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RESUMO

IGNEZ, Luciana Antonia Ferreira. As Técnicas Projetivas como ferramenta complementar
na Pesquisa Qualitativa. 2011. 74 p. Monografia de P6s-Graduacdo-Especializacdo — Escola

de Comunicacgdes e Artes, Universidade de Sdo Paulo, Sdo Paulo, 2011.

Dentro da Pesquisa de Mercado Qualitativa, que ganha importancia no ambiente de negécios,
h& uma crescente demanda por inovagdes, dentre as quais, a Etnografia se destaca. Frente a tal
situacdo, técnicas consolidadas, como as Projetivas, perderam o foco de atencdo e das
discussbes. Considerando sua importancia como ferramenta de coleta de dados qualitativa,
este trabalho se propde a discutir o atual papel das Técnicas Projetivas e sua evolucdo ao
longo dos anos, frente a um cenario de poucas mudancas percebidas em seu uso. Além disso,
levando em conta a pequena quantidade e a dispersao da bibliografia existentes, o presente
trabalho ainda tenciona proporcionar um conhecimento mais holistico e aprofundado sobre
tais técnicas, abordando suas origens, que resgatam as técnicas psicodiagndsticas, sua
definicdo e uso em Pesquisa de Mercado, sua evolucdo e perspectivas futuras, além de
apresentar as principais técnicas em detalhes. Tal abordagem é feita a partir de uma revisdo

bibliogréfica e de uma pesquisa primaria realizada com especialistas da area.



ABSTRACT

IGNEZ, Luciana Antonia Ferreira. The Projective Techniques as a complementary tool for
Qualitative Research. 2011. 74 p. Specialization paper — Escola de Comunicacdes e Artes,

Universidade de Sdo Paulo, Sdo Paulo, 2011.

Qualitative Market Research gains importance in business. It also has a growing demand for
innovations, among which Ethnography stands out. As a consequence, consolidated
techniques such as the Projective are losing focus of attention and on discussions. Since its
great importance as a qualitative data collect tool and minor changes observed in its use, this
paper will discuss the current role of Projective Techniques and its evolution over the years.
Furthermore, considering the existing bibliography is sparse, this study intends to provide a
deep and holistic approach to these techniques, including: discussing its origins, which rescue
psychodiagnostic techniques, its definition and usage in Market Research, the evolution and
future perspectives of Projective Techniques and a detailed description of the main
techniques. Moreover, this approach was made from a literature review and a primary

research conducted with experts.



RESUMEN

IGNEZ, Luciana Antonia Ferreira. Las Técnicas Proyectivas como herramienta
complementar en la Investigacién Cualitativa. 2011. 74 p. Monografia de Postgrado -
Especializacion — Escola de Comunicagdes e Artes, Universidade de Sdo Paulo, Sdo Paulo,

2011.

En la Investigacion de Mercado Cualitativa, la cual gana importancia en el ambiente de
negocios, hay una creciente demanda por innovaciones, entre las cuales, se destaca la
Etnografia. Frente a tal situacion, técnicas consolidadas, como las Proyectivas, han perdido la
atencion en las discusiones. Considerando su importancia como herramienta de recoleccion
cualitativa de datos, este trabajo se propone a discutir el actual papel de las Técnicas
Proyectivas y su evolucion a lo largo de los afios, delante de un escenario de pocos cambios
percibidos en su uso. Ademas, si se considera la pequefia cantidad y la dispersion de la
bibliografia existente, el presente trabajo se centra en proporcionar un conocimiento mas
holistico y profundizado sobre dichas técnicas, abordando sus origenes, que rescatan las
técnicas psicodiagndsticas, su definicion y uso en Investigacion de Mercado, su evolucién y
perspectivas futuras, mas alla de presentar las principales técnicas con detalle. Dicho abordaje
esta hecho a partir de una revision bibliografica y de una investigacion primaria realizada con

especialistas del area.
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1 INTRODUCAO

Com o advento da globalizacdo e a consequente necessidade de tomadas de decisfes
mais assertivas e mais rapidas pelas empresas, a Pesquisa de Mercado vem ganhando
importancia no contexto do Marketing, especialmente em se tratando da Pesquisa Qualitativa,
capaz de entender melhor a complexidade do atual consumidor frente a um mercado mais
dindmico, onde ha maior competitividade e consequente demanda pelo desenvolvimento de
inovacOes e geracdo de diferenciacdo nos produtos em espacos mais curtos de tempo.

Nesse contexto, presenciamos uma demanda crescente, tanto por parte de clientes
como de fornecedores de pesquisa, pelo desenvolvimento de técnicas qualitativas
diferenciadas e inovadoras, capazes de melhor captar essa complexidade do consumidor e do
mercado atuais e responder aos questionamentos das empresas.

Muito se tem discutido sobre tais técnicas, como a Etnografia, a Semioética, a
Neurociéncia e a Quali online, que delineiam as tendéncias da Pesquisa de Mercado
Qualitativa, mas algumas consolidadas, como as Técnicas Projetivas, apesar do difundido uso,
néo tém sido mais o alvo de discussoes.

Diante desse novo cenario e do valor percebido no uso das Técnicas Projetivas, neste
trabalho, propde-se discutir o papel dessas técnicas no atual contexto da Pesquisa Qualitativa
e as razdes para uma evolugdo pouco expressiva em seu uso, levantando como hipoteses:

1. atualmente, as Técnicas Projetivas sdo de uso default nas pesquisas qualitativas e

ndo sdo percebidas como diferenciais; e

2. a demanda por inovacdo na Pesquisa Qualitativa promove a busca por novas

técnicas, mas ndo o aprimoramento daquelas ja existentes, como as Técnicas

Projetivas.
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1.1 Problema

No contexto da Pesquisa Qualitativa, qual o papel das Técnicas Projetivas no atual
cenario de busca por novas ferramentas? Essa nova realidade vem afetando a percepcao de

valor de tais técnicas e seu aprimoramento?

1.2 Justificativa

A escolha do tema deste estudo deve-se a escassez de bibliografia referente as
aplicacbes das Técnicas Projetivas em Pesquisa de Mercado, especialmente neste momento
em que prevalecem as discussdes sobre novas técnicas de investigacdo qualitativa.

Considerando o difundido uso das Técnicas Projetivas, julga-se de grande relevancia
uma revisao bibliografia sobre o tema e uma discussdo sobre seu atual papel nas pesquisas

qualitativas e a evolugdo apresentada e esperada em seu uso.

1.3 Finalidade

Por meio deste trabalho, pretende-se proporcionar mais conhecimento sobre o uso das
Técnicas Projetivas em Pesquisa de Mercado, além de iniciar uma reflexdo sobre como tais
técnicas podem ser mais bem aplicadas em conjunto com as novas ferramentas de

investigacao qualitativas de mercado e sobre 0 espago para seu aprimoramento.
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1.4 Quadro Tedbrico

O quadro tedrico sobre o referido tema é bastante disperso, encontrando-se pouco
material disponivel em livros, especialmente na lingua portuguesa. Como referencial para o
desenvolvimento deste estudo, destacam-se os textos de Raquel Siqueira, Joana Chrzanowska,
Judith Langer, Sharon Livingston, Gill Ereaut, Mike Imms, Philly Desai, Diva Maria T. de

Oliveira, Martin W. Bauer e George Gaskell.

1.5 Objetivos

O objetivo principal deste trabalho é analisar o papel das Técnicas Projetivas em
Pesquisa Qualitativa no atual contexto de desenvolvimento de novas ferramentas de
investigacao advindas de outras ciéncias para o Marketing.

Como objetivos secundarios, este trabalho ainda visa:

e esclarecer as fundamentagdes teoricas para a aplicacdo de tais técnicas em
Pesquisa de Mercado, apresentando suas origens na Psicologia;

e oferecer um detalhamento das técnicas mais comumente utilizadas e uma
melhor compreensdo da adequacéo de seus usos;

e discutir a evolucdo no uso dessas técnicas em pesquisas qualitativas; e

e apresentar uma revisdo bibliografica sobre as Técnicas Projetivas no contexto
da Pesquisa de Mercado de modo a servir de material de referéncia para

profissionais e estudantes da area.
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1.6 Materiais e Métodos

Para a realizacdo deste trabalho, duas metodologias diferenciadas de pesquisa foram
utilizadas.

A primeira delas consiste em uma revisdo bibliografica sobre a Pesquisa de Mercado
Qualitativa e as Técnicas Projetivas, considerando suas fundamentacdes, origens, evolucao e
tendéncias.

Como fonte de informagdes complementar, uma pesquisa primaria foi realizada com
profissionais que apresentam ampla vivéncia em Pesquisa Qualitativa com aplicacdo de
Técnicas Projetivas como ferramenta de investigacdo. A metodologia utilizada foi de Pesquisa
Qualitativa com aplicacdo da técnica de Entrevista em Profundidade com 10 profissionais,
sendo 3 realizadas pessoalmente e 7, por telefone (considerando a localizagdo geogréfica e a
disponibilidade de agenda desses profissionais). Compuseram o publico entrevistado
profissionais:

e com experiéncia de 3 a 34 anos em Pesquisa Qualitativa, obtendo um tempo
médio de 16 anos;

e com formacéo especialmente em Ciéncias Humanas, sendo 8 graduados nessa
area, com destaque para Sociologia (3), Psicologia (2) e Comunicacao Social
(2), e 5 com Especializacdo ou Mestrado na area. Apenas 2 entrevistados sdo
graduados em Ciéncias Exatas;

e Que assumem posi¢Oes tanto de clientes (2) como de fornecedores (8), sendo
que, destes ultimos, 2 ja atuaram como clientes;

e atuantes em institutos/empresas de Sao Paulo Capital (5) e de outras regides,

sendo 2 de Brasilia, 2 da cidade do Rio de Janeiro e 1 de Recife.
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Nessas entrevistas foram abordadas questdes visando identificar as percepcdes desses
especialistas em relacdo as adequacbes de uso das Técnicas Projetivas, ao papel de tais
técnicas no contexto atual da Pesquisa Qualitativa, a evolucdo em sua aplicagdo em Pesquisa

de Mercado e as possibilidades futuras para aplicacdo e/ou aprimoramento de tais técnicas.
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2 CONTEXTUALIZACAO DA PESQUISA QUALITATIVA EM MARKETING

A Pesquisa de Mercado Qualitativa é, segundo Malhotra (2006, p.155), uma
“metodologia de pesquisa ndo-estruturada e exploratoria baseada em pequenas amostras que
proporciona percepcdes e compreensdo do contexto do problema” que esta sendo estudado.
Seu maior objetivo é compreender 0 que estd na mente no consumidor (AAKER; KUMAR,;
DAY, 2004), pois, segundo Godoy (1995, p.63), “ndo é possivel compreender o
comportamento humano sem a compreensdo do quadro referencial (estrutura) dentro do qual
os individuos interpretam seus pensamentos, sentimentos e acdes.”

Essa metodologia € a indicada em varias situagdes, como quando se depara com um
novo problema de pesquisa, sobre o qual se detém pouca informacéo, necessitando-se assim
entendé-lo com maior profundidade e defini-lo com maior precisdo. Além disso, ela é
utilizada quando se necessita de métodos indiretos para obter as informag6es, como € o caso
de temas que causem desconforto aos respondentes e/ou de questionamentos que apelem para
0 menos consciente, procurando entender os valores, emog¢des, motivacdes e sentimentos dos
consumidores.

Diferentemente da Pesquisa Quantitativa, a Qualitativa ndo trabalha com hipoteses
claramente definidas; até mesmo, ao contrario, serve, entre outras coisas, para levantar
hipdteses relacionadas ao problema em questdo. Ela ndo visa a mensuracdo dos eventos
estudados e ndo emprega alguma forma de analise estatistica. Seus resultados ndo podem ser
tomados como conclusivos e serem generalizados como representativos de uma populacéao-
alvo. No entanto, segundo Dichter (apud MALHOTRA, 2006, p.155), “a simples
quantificacdo (da Pesquisa Quantitativa), quando o comportamento de interesse subjacente

ndo esta bem entendido, ndo conduz a resultados significativos”. Nesse sentido, observam-se
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as Pesquisas Qualitativa e Quantitativa como complementares e 0 uso delas combinadas pode
“fornecer uma compreensdo muito rica que pode auxiliar na formulacdo de estratégias de
marketing bem sucedidas”.

As principais diferengas entre as Pesquisas Qualitativa e Quantitativa sdo resumidas

no quadro abaixo, definido por Malhotra (2006, p.155):

Tabela 1 — Pesquisa Qualitativa versus Pesquisa Quantitativa

Pesquisa Qualitativa Pesquisa Quantitativa

Objetivo Alcangar uma compreenséo Quantificar os dados e
qualitativa das razfes e generalizar os resultados da
motivacdes subjacentes amostra para a populagdo-alvo

Amostra NUmero pequeno de casos ndo- Grande numero de casos
representativos representativos

Coleta de dados Né&o-estruturada Estruturada

Analise de dados Néao-estatistica Estatistica

Resultados Desenvolvem uma compreenséo Recomendam uma linha de agéo
inicial final

De modo a melhor entender o panorama atual da Pesquisa de Mercado Qualitativa e
suas tendéncias, a seguir, é apresentada sua histdria, que se inicia nas origens da Pesquisa

Qualitativa em Ciéncias Sociais e na Psicologia, e detalhada sua evolucéo até os dias atuais.

2.1 Origens e fundamentacdes da Pesquisa de Mercado Qualitativa

Do ponto de vista académico, a Pesquisa Qualitativa em Ciéncias Sociais tem suas

origens na Antropologia e na Sociologia, sendo desenvolvida a partir da segunda metade do
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século XIX, quando emergiu a necessidade de se analisar mais profundamente o homem e
suas organizacdes culturais. Nesse sentido, os métodos estatisticos da pesquisa tradicional
Quantitativa ndo atendiam tais necessidades e a Pesquisa Qualitativa comecou a se afirmar
como ferramenta de investigacao.

Em seus primordios, ndo havia uma clareza metodoldgica para a Pesquisa Qualitativa,
pois os pesquisadores estavam criando técnicas, analisando documentos, fazendo entrevistas e
realizando um trabalho de observacdo. Apenas a partir da década de 30, a metodologia
comecou a ser difundida através dos trabalhos realizados pela Escola de Chicago (GODOI,
1995).

A partir dos anos 60, quando comecaram a surgir publicacdes contendo a teoria e a
metodologia que embasavam as pesquisas qualitativas, estas comecaram a despertar o
interesse de outras &reas, como a Psicologia, a Educacdo, a Administracdo de Empresas € 0
Marketing, processo que colaborou para o desenvolvimento de diversas técnicas para o
método qualitativo.

Ao longo dos anos, 0 Marketing se tornou um grande usuario da Pesquisa Qualitativa
para auxiliar em suas tomadas de decisfes, mas, inicialmente, um processo de adaptacdo da
teoria desenvolvida em ambiente académico para a pratica no contexto de mercado e
empresarial foi necessario. Nesse processo, as técnicas da Psicanalise constituiram as bases
para o desenvolvimento da metodologia qualitativa na Pesquisa de Mercado. Segundo Carmo

(1993):

“As grandes teses e teorias basicas foram elaboradas na universidade e, lentamente, fluindo para as
empresas (agéncias de propaganda e de pesquisa), foram ajustadas as necessidades praticas da pesquisa
de mercado. Para interpretar o minimo de significagcBes qualitativas, a pesquisa adaptou as técnicas

psicodiagnosticas clinicas, utilizando testes projetivos e conversagdo livre.” (p.10)
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Ainda segundo Pottes & Toledo (1991), utilizando técnicas psicodiagndsticas, a
Pesquisa Qualitativa de Mercado fornecia resultados interessantes, porém nem sempre
praticos e de fécil aplicacdo nas acOGes de marketing. Assim, “aos poucos, a metodologia
qualitativa (...) foi se adaptando as necessidades do Marketing de consumo. As linguagens de
ambas as areas foram se mesclando e se adaptando, os ajustes ocorreram de ambos os lados e
surgiu a pesquisa qualitativa com visdo de marketing, investigando motivagdes e sentimentos
do homem, sem o aprofundamento terapéutico da abordagem da Psicologia Clinica, mas, no
entanto, com a viséo da necessidade, do uso, do consumo.” (POTTES & TOLEDO, 1991,
p.2).
Com tais adaptacdes, a partir dos anos 70, a Pesquisa Qualitativa foi conquistando a
confianga dos profissionais de Marketing como um meio eficaz para o entendimento do
comportamento e da mente do consumidor e, assim, ganhando espago e importancia nas

Pesquisas de Mercado.

2.2 Evolucédo da Pesquisa Qualitativa em Marketing

2.2.1 Crescimento da demanda por pesquisas qualitativas

Inicialmente, a metodologia qualitativa apresentou um papel, de certa forma,
coadjuvante nas Pesquisas de Mercado, sendo considerada ou como uma etapa preliminar as
quantitativas, subsidiando o desenvolvimento destas com o fornecimento de variaveis para
mensuragOes e informacdes que colaborassem para o trabalho de campo, ou como uma etapa

posterior, auxiliando no entendimento e na interpretacdo dos resultados das pesquisas
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quantitativas, com informac6es mais detalhadas e aprofundadas quanto ao comportamento,
sentimentos e motivagdes dos consumidores. Depois de um determinado momento, como
apontado por Bauer e Gaskell (2007, p.26), a Pesquisa Qualitativa passa a ser considerada
“como sendo uma estratégia de pesquisa independente, sem qualquer conexdo funcional com
o levantamento ou com outra Pesquisa Quantitativa (independente). A Pesquisa Qualitativa é
vista como um empreendimento autbnomo de pesquisa, no contexto de um programa de
pesquisa com uma série de diferentes projetos.”.

Segundo estudo realizado por Oliveira, Schindler e Pupo e apresentado no Congresso
Brasileiro de Pesquisa de Mercado, em abril de 2004, a Pesquisa Qualitativa ganhou maior
importancia ainda no Brasil nos Gltimos 15 a 20 anos, com consolidacdo da metodologia,
conquistando maior credibilidade dos diferentes publicos e ocupando papel importante nos
processos de decisOes estratégicas das empresas. Com isso, 0 mercado para estas pesquisas
vem sendo ampliado, com um maior nimero de projetos, expansao para diferentes areas e
targets, diferentes tipos de estudos e projetos globalizados.

Esse crescimento e a maior importancia da Pesquisa Qualitativa no Brasil séo
impulsionados pela maior competitividade no mercado, com produtos e marcas precisando se
diferenciar frente ao consumidor e as empresas demandando insights para inovacao, além da
necessidade de prazos e custos reduzidos, o que conduz a uma maior visibilidade dessa
metodologia, que se mostra mais flexivel, rapida e de maior proximidade e acessibilidade aos
consumidores.

Ainda segundo o estudo de Oliveira, Schindler e Pupo (2004), novas técnicas sdo
percebidas como um dos pontos mais positivos e mais demandados para a metodologia
qualitativa por seus usuarios (fornecedores e clientes — agéncias de publicidade e propaganda
e empresas), que afirmam que técnicas como a Etnografia propiciam uma maior aproximacao

com a realidade do publico consumidor e que a Semiética oferece um maior embasamento
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tedrico. Aqueles que ainda sentem falta deste tipo de inovacdo destacam a necessidade de
diferenciacdo e de técnicas mais criativas para coleta e analise de dados.

De modo a entender a utilizacdo das técnicas qualitativas no Brasil, a seguir serdo
apresentados os marcos de sua evolucdo e as novas tendéncias, procurando entender onde as

Técnicas Projetivas se inserem nessa histéria e nesse cenario.

2.2.2 Evolucéo das técnicas utilizadas

2.2.2.1 Marcos da evolugéo no Brasil

A Pesquisa Qualitativa no Brasil tem seu marco inicial nos anos 60/70, quando, assim
como nas suas origens na Europa ou Estados Unidos, era utilizada em estudos mais
académicos de Antropologia e Sociologia e aplicada em éareas como a Psicanalise.
(OLIVEIRA, SCHINDLER, PUPO, 2004).

J& nos anos 80/90, essa metodologia foi incorporada pelo Marketing, sendo utilizada
em estudos com foco em produtos e problemas estratégicos das empresas. As técnicas
utilizadas eram as de Focus Group e Entrevistas em Profundidade, que, segundo Ereaut
(2004), reinaram absolutas por mais de 20 anos e por boas razdes: “estilos de entrevista e
analises podem ter grandes diferencas entre pesquisadores e culturas, mas o formato basico
(dos Focus Groups, especialmente) é imediato, visivel e facilmente compreendido.”. Nesse
periodo, temos ainda a incorporacao e desenvolvimento das Técnicas Projetivas, advindas da
Psicologia, frente a necessidade de se entender aspectos subjetivos do comportamento do

consumidor, que as técnicas diretas de Pesquisa Qualitativa ndo conseguiam obter.

! Texto original em inglés: “... Interviewing and analysis styles might differ widely between researchers and
across cultures, but the basic format is easily understood, immediate and visible...”.
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A partir dos anos 2000, novas técnicas comecaram a ser demandadas de modo a
melhor entender o consumidor no contexto de um mercado mais competitivo e com
problemas de negdcios mais complexos. Nesse cenario, as tradicionais técnicas qualitativas
cederam espago e passaram a conviver com novas técnicas como a Etnografia e a Semidtica.
Conforme apontado por Desai (2002), observa-se um deslocamento das abordagens derivadas
da Psicologia para os estudos antropoldgicos e culturais, proporcionando um maior uso e
relevancia das técnicas de observacdo e abordagem etnografica. Ereaut (2004) ainda afirma
que “analises semidticas e a Etnografia tém se tornado cada vez mais comuns e essenciais.
Elas ja ndo sdo mais “coisas mirabolantes” (novidades), mas ocupam lugar ao lado das
entrevistas face-a-face como principais métodos de pesquisa qualitativa.”®. Além dessa
mudanca em termos de técnicas difundidas, Desai (2002) ainda destaca um deslocamento de
uso de uma unica metodologia e fonte de dados para a triangulacdo metodoldgica, a qual
enriquece um estudo na medida em que permite “aprofundar os dados coletados comparando-
os e analisando as recorréncias e contradi¢des e, com isso, contribui para validar os dados da
pesquisa” (SONCINI, 2000, p.19). A triangulacdo metodoldgica, também denominada como
bricolage, é mais evidenciada no contexto atual da Pesquisa Qualitativa e representa uma das
tendéncias nessa area. Ela se constitui do uso conjunto de técnicas qualitativas e de dados de
fontes variadas, tanto primarias como secundarias e de diferentes targets, proporcionando
uma visao holistica sobre o problema de pesquisa em questdo e, assim, enriquecendo a analise
e acrescentando maior rigor e profundidade ao estudo, além de complexidade.
Nesse cenario atual, além da crescente difusdo de técnicas como a Etnografia e a
Semidtica, ainda ha o desenvolvimento da Neurociéncia e da Quali online como desafios para
aplicacdo nas pesquisas de mercado qualitativas, segundo aponta o estudo de Oliveira,

Schindler e Pupo (2004), referente ao Brasil, e de Cooper (2007), referindo-se a Pesquisa

2 Texto original em inglés: “Important 'new' methods of data collection and analysis semiotics and ethnography
are looking increasingly mainstream and essential. They are no longer ‘fancy stuff', but sit alongside face-to-face
interviewing as core qualitative research methods.”
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Qualitativa em geral, conforme o quadro a seguir, elaborado por Oliveira em seu trabalho

Cyber Quali, apresentado na Conferéncia Latino-Americano da Esomar, em 2008.

Figuras 2.2.2.1.1 — Evolucéo da Pesquisa Qualitativa no Brasil (Oliveira, Schindler e

Pupo, 2004) e em geral (Cooper, 2007)

Brasil |
. (Oliveira, |« Multidisciplinar - Insights
. Pupo, | . Etnografia, Semiética
- Schindler) | . pegafio: online, neurociéncia
{2004 ¢ Reinado do consumidor

* Multidisciplinar - Insights
* Desafio: online, neurociéncia

* Globalizacao
» Marketing
* Técnicas projetivas

80s/90s

Globalizacédo
+ Etnografia, Semioética

70s/80s

* Psicanalise > O consumidor criativo

» Antropologia |60—|
s/70s
/ Era do amor

50s/60s
Cuidados - “Health Warnings” - ez nomsnecesnay
. Pesquisa qualitativa ;
; em geral :
49“5’505 Sedugao Psicanalitica . (Cooper) -2007

(Fonte: Cyber Quali, Recherche, 2008)

De modo a conhecer melhor as técnicas que vém alterando a realidade das pesquisas
qualitativas e delineiam suas tendéncias, a seguir serd feita uma breve exposicao de cada uma

delas.
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Etnografia

A Etnografia é definida como “uma perspectiva tedrica que enfoca o conceito de
cultura e sua relacdo com o comportamento observado como a principal ferramenta de analise
para classificar e explicar as dindmicas do consumidor.”® (MARIAMPOLSKI, 2006, p.6)

Essa técnica permite observar o consumidor no momento em que 0 CONSUMO Ocorre e
seu comportamento é mais bem expressado, seja em casa, no trabalho, em momentos de lazer
ou fazendo compras, possibilitando assim entender como os produtos e marcas fazem parte de
sua rotina diaria e como o consumidor se relaciona com eles.

O pesquisador entra como um observador na vida cotidiana dos consumidores,
fazendo a coleta de dados através da observacdo, que pode ser participante ou nao, de
entrevistas individuais e de analise documental. O resultado disso € um relato detalhado dos
habitos e padrdes de comportamento dos consumidores, que pode levantar hipdteses e gerar
insights para pesquisadores e clientes.

Segundo a percepcdo dos profissionais entrevistados na pesquisa primaria realizada
para o presente trabalho, essa técnica é vista como a principal inovacdo em Pesquisa de
Mercado Qualitativa nos dias atuais. Recentemente, ela surgiu e se tornou “moda”; hoje, ja
estd mais consolidada e, segundo a percepc¢do daqueles que trabalham mais com a técnica, ja
houve diminuicdo da euforia inicial e ha clientes que até mesmo ja incorporaram tal técnica
como uma atividade interna da empresa para proporcionar uma maior proximidade dos
executivos com os consumidores de seus produtos/servicos, ilustrando dessa maneira o

comportamento e a rotina de consumo de seus publicos-alvos.

® Texto original em inglés: “Ethnography can be taken as a theoretical perspective that focuses on the concept of
culture and its relation to observed behavior as the principal analytic tool for classifying and explaining
consumer dynamics.”
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Embora, neste trabalho, ndo se caiba discutir questdes como as nomenclaturas dadas
as técnicas em Pesquisa de Mercado, deve-se apontar que essa é uma discussdo muito

recorrente para a nomeada Etnografia.

Semiotica

De acordo com Perez (2008), a Semioética é a ciéncia que se ocupa do estudo dos
signos ou de tudo aquilo que representa algo para alguém.

Em Pesquisa de Mercado, a anélise semidtica contribui para as pesquisas qualitativas,
fornecendo informacgdes quanto ao potencial de sentido (emissdo) apresentado por fatores de
ordem comunicacional (embalagens, campanhas, sites etc.) e assim prevendo possiveis
impactos na imagem de produto/marca para 0s publicos-alvos. Dessa maneira, a Semidtica
surge como uma ferramenta complementar as demais técnicas qualitativas, as quais obtém
informacdes quanto a recepcdo desses materiais. O uso conjunto dessas técnicas enriquece 0s
estudos, gerando um maior aprofundamento quanto aos questionamentos feitos.

Apesar do processo mais recente de incorporacdo e maior uso da Semiotica na
Pesquisa de Mercado Qualitativa, essa técnica ainda é pouco difundida e utilizada nos dias

atuais.

Neurociéncia

Tomando-se a Neurociéncia como a ciéncia que estuda como o cérebro trabalha e a

Neuropsicologia como a aplicacdo disso em questdes como a memoria, personalidade e
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cognigdo, Hayter (2005) define o Neuromarketing como a aplicacdo de tudo isso no
Marketing e na Propaganda.

Nesse sentido, em Pesquisa de Mercado, a Neurociéncia vem sendo aplicada como
instrumento para entender as emog0es, sentimentos e preferéncias dos consumidores em
relacdo a marcas, embalagens e propagandas. A técnica permite obter tais informacdes de
forma independente de resposta verbal ou escrita dos entrevistados, mas através de
mecanismos que captam estimulos fisicos (movimentos dos olhos, ondas cerebrais,
batimentos cardiacos, temperatura do corpo etc.) e que mapeiam as reagdes dos consumidores,
conforme exemplos apresentados nas figuras a seguir. Dessa maneira, ela permite a obtencéo,
de forma indireta, de informag6es que corroborem no entendimento de aspectos subjetivos do
comportamento do consumidor.

Embora ja seja utilizada em Pesquisa de Mercado, essa técnica ainda esta em fase

inicial e introdutoria especialmente no Brasil.

Figuras 2.2.2.1.2 — Teste biossensorial de ondas cerebrais

A sua comunicagdo com o consumidor € eficaz?

Desfecha

Momento
_do Branding

Primeia mencdo [
Emogio a0 produtn
Positiva [ Negativa

Os conswmidores estio pensando ng W Comunicaoio?

Introdugdo

- , . Climax
Pensamento Cognitivo em suspense |

(equipamento) (Resultados do teste — ondas cerebrais)
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Figuras 2.2.2.1.3 — Eye-tracking

(equipamento) (Resultados do teste — rastreamento ocular)

(Fonte: Millward Brown)

Quali online

Segundo Miller e Walkowski (2004), a Pesquisa Qualitativa Online é aquela que conta
com a WEB como um veiculo para a coleta de dados, a qual pode ser feita em grupo, através
de chats em tempo real e de féruns com duracdo mais prolongada, ou individualmente, com
Entrevistas em Profundidade por chats e entrevistas via e-mail.

Como vantagens, ela pode alcancar targets de dificil acesso e tratar de temas
polémicos ou da intimidade dos entrevistados, mas, como desvantagem, perde a interacdo
entre 0s participantes (em grupo e/ou com o moderador/entrevistador), prejudicando a
percepcao de expressdes ndo-verbais desses entrevistados.

Mesmo ja sendo utilizada por institutos e pesquisadores no Brasil, essa técnica ainda
se apresenta com uma tendéncia de crescimento frente ao baixo grau de familiaridade e uso

por muitos dos profissionais de pesquisa de mercado.
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Ao longo do tempo, as técnicas de Pesquisa de Mercado Qualitativa foram se
definindo pelo uso, o que ndo foi acompanhado por um processo de sistematizacdo e que se
reflete na referida escassez de bibliografia referente a esse tema. Hoje, verifica-se a
necessidade de tal processo, observando-se movimentos pontuais em prol de uma
sistematizacdo tanto no exterior como no Brasil, dentre os quais, 0 presente trabalho

apresenta-se como exemplo.

2.2.2.2 Papel das Técnicas Projetivas no contexto atual

Frente as mudancas ocorridas na area da Pesquisa de Mercado Qualitativa desde os
anos 2000, observa-se que as Técnicas Projetivas passaram a ocupar um papel de menor
destague nesse novo cendrio do que o que ocupavam nos anos 80/90.

Tais técnicas continuam a ser utilizadas, mas seu papel nesse novo contexto surge
como um ponto de reflexdo assim como a pequena evolucdo ou aprimoramento dessas
técnicas ao longo dos anos.

Antes de partir para tais discussdes e reflexdes, as Técnicas Projetivas serdo

apresentadas em detalhes quanto a sua definicdo, origens e usos em Marketing.
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3 AS TECNICAS PROJETIVAS

As Técnicas Projetivas, do ponto de vista da Psicologia, sdo aquelas que envolvem o
uso de estimulos ambiguos e ndo-estruturados sobre o0s quais 0s sujeitos projetam sua
personalidade, atitude, opinibes e auto-conceito para dar ao material alguma estrutura
(DONOGHUE, 2000).

O conceito de “Projecdo” vem da Psicanalise, sendo definido por Freud como “o
simples desconhecimento (...) por parte do sujeito de desejos e emogBes ndo aceitos como
seus, dos quais é parcialmente inconsciente e cuja existéncia atribui a realidade externa”
(ANZIEU, 1978, p.21). Em outras palavras, “Projecdo” corresponde a um mecanismo de
defesa do ego pelo qual as pessoas atribuem a outros tracos considerados negativos de sua
propria personalidade.

Em Pesquisa de Mercado, essas técnicas sdo definidas de maneira similar, mas com
uma maior aplicacdo em Marketing. Segundo Webb (1992), constituem uma forma indireta de
investigar as razdes de uma situacdo, de descobrir sentimentos, crencas, atitudes e motivagdes
que os consumidores tém dificuldades de verbalizar. Elas ajudam os pesquisadores a descobrir
essas informagdes de um modo que o0s respondentes sintam-se confortaveis para as
externalizar.

Essa definicdo de Webb é mais abrangente, mas ha autores que fazem distin¢des entre
as técnicas propriamente Projetivas e outros métodos indiretos para se obter a informacéo,
nomeados por Chrzanowska (2002) como Enabling Techniques. Para esses autores, as
Projetivas sdo técnicas com estimulos menos estruturados que permitem uma real projecéo de
conteddos pessoais, internos e mais profundos dos respondentes, enquanto as técnicas

nomeadas sob o termo ““enabling” seriam aquelas que utilizam estimulos mais estruturados,
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sendo mais faceis de aplicar e interpretar, e que tém como objetivos facilitar a verbalizacdo
pelos respondentes, ndo se tratando exatamente de uma projecdo. Gordon e Langmaid (1990)
ndo concordam com tal discussdo, afirmando que essa é uma falsa distingdo em Pesquisa de
Mercado, visto que o objetivo de ambas as técnicas (projetivas e enabling) é facilitar a
compreensdo mais profunda das motivagdes e do comportamento dos consumidores.

Nesse sentido, neste trabalho, considera-se a definicdo mais abrangente das Técnicas
Projetivas, tratando-as como meios indiretos utilizados para aflorar contetidos mais profundos
dos consumidores em relagdo a um assunto, produto ou marca, conteudos esses que eles ndo

estdo cientes e/ou apresentam dificuldades para expressar.

3.1 Origens na Psicologia

As Técnicas Projetivas tém suas origens na Psicologia Clinica, sendo desenvolvidas
como instrumentos de diagndstico e tratamento de pacientes com distdrbios emocionais e de
personalidade.

A expressao “métodos projetivos” foi criada e primeiramente divulgada por L. K.
Frank através de um artigo publicado no Journal of Psychology, intitulado como “Os métodos
projetivos para o estudo da personalidade”. A expressdo foi criada para explicar o parentesco
de trés provas psicoldgicas, que, segundo Frank, proporcionam uma investigacdo dinamica e
holistica da personalidade. Tais provas correspondem ao Teste de Associacdo de Palavras, de
Jung, ao Teste de Manchas, de Rorschach, e ao T.A.T. (Thematic Apperception Test), de
Murray. (ANZIEU, 1978)

Os “métodos projetivos” sofreram uma influéncia nitida da Psicanalise Freudiana, que

trabalhava com a Associacdo Livre como um meio interpretativo do individuo, destacando
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que o que nele (individuo) se encontrava ndo era por acaso, pois tudo teria um significado
(AUGRAS, 1998). Partindo desse preceito, em 1904, Jung elaborou o Teste de Associacdo de
Palavras, no qual as associagoes feitas pelos sujeitos séo interpretadas e consideradas como
reveladoras de suas tendéncias e conflitos mais profundos; e, quinze anos mais tarde,
Rorschach elaborou o Teste de Manchas, partindo do principio de que é a organizagdo da
personalidade do individuo que estrutura a percepg¢do de tais manchas. Entre 1920 e 1930, o
desenho e os relatos livres foram incorporados no atendimento a criangas, considerando-se
que o estilo de suas obras permite um maior conhecimento do individuo e representando
assim a terceira fonte historica dos testes projetivos. O T.A.T., criado por Murray em 1935,
foi o primeiro teste inspirado no relato livre. (ANZIEU, 1978) Na década de 30, também
surgiu o Teste P.F. (Pictures Frustration), de Rosenzweig. Os testes inspirados no desenho
surgiram mais tarde, sendo sistematizado por John N. Buck, em 1948, o teste HTP (House -
casa, Tree - arvore, Person - pessoa).

De modo a conhecer melhor cada um desses testes criados e utilizados na Psicologia
Clinica e que inspiraram o desenvolvimento e a adaptacdo das Técnicas Projetivas para outras

ciéncias, a seguir uma breve explicacdo de cada teste seré apresentada.

Teste de Associacdo de Palavras

Teste criado por Jung, que objetiva a identificacdo de complexos pessoais mediante a
investigacao de associacdes ou conexdes psicoldgicas ao acaso.

E constituido por uma lista de cem palavras, que segundo Jung (1995, p.454),
“... foram escolhidas e ordenadas de tal forma a atingirem todos os complexos que ocorrem na
pratica”. Essas palavras sdo apresentadas ao paciente, o qual deve dizer a primeira palavra que
Ihe vem a mente (em associacdo) no menor tempo possivel. Apos isso, 0 paciente deve repetir

a palavra dita como resposta para os cem estimulos. Nessas duas etapas iniciais, sdo



31
observados indicadores de complexos associados as palavras-estimulos através de fatores
como: um alto tempo de reacdo, ma compreensao da palavra, gagueira, reproducdo incorreta
etc. Em sequéncia, uma discussdo é feita solicitando-se ao paciente que faca mais associaces
com eventos da vida ou com outras palavras relacionadas aos estimulos que foram

identificados como complexos.

Teste de Rorschach

Teste cuja finalidade é obter um quadro amplo da personalidade do individuo,
considerando seus aspectos intelectuais e emocionais.

E composto por 10 diferentes pranchas, cada uma delas contendo manchas de tinta
simétricas (conforme exemplos abaixo), para as quais 0 paciente deve apresentar suas
possiveis interpretacdes. O psicélogo analisa as respostas dadas de acordo com um complexo
sistema de classificacdo e, com base nos resultados obtidos, obtém um perfil da personalidade

do paciente, o qual pode auxiliar no diagnoéstico clinico de um transtorno mental.

Figura 3.1.1 — Exemplos das pranchas de Rorschach
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T.AT.

Teste que, por meio da construcdo de historias sobre figuras ambiguas, revela
conteddos da personalidade, como a natureza dos conflitos, desejos, reacbes ao ambiente
externo e mecanismos de defesa.

E composto por 31 pranchas contendo figuras em preto e branco, com significado
sempre ambiguo, que sdo apresentadas ao paciente e, a este, solicitado que crie uma historia
para cada uma delas, relatando detalhes como de que forma surgiu aquela situacédo, o que esta
ocorrendo naguele momento, o que 0s personagens pensam e sentem, qual o final da histéria e
seu titulo. H& também uma prancha em branco sobre a qual o sujeito deve imaginar uma cena,
descrevé-la e depois contar uma historia contendo 0os mesmos pontos das pranchas anteriores.

A partir da andlise das historias, o psicologo consegue acessar conteudos mais profundos,

reveladores da personalidade e de conflitos emocionais do paciente.

Figura 3.1.2 — Exemplos das pranchas do Teste de Apercepcao Tematica

Teste P.F.

Teste cuja finalidade é compreender a personalidade do sujeito através da avaliacdo
dos tipos de reagdes que ele pode apresentar frente a situagdes de frustracéo.
E composto de 24 desenhos, cada um representando uma situagio de frustracio que

envolve dois personagens, sendo que um deles € representado dizendo algumas palavras que
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descrevem a sua propria frustragdo ou a do outro. O outro personagem tem sempre um baldo
de didlogo em branco, o qual deve ser preenchido pelo paciente com a primeira resposta que
Ihe vier a mente. As personagens sdo apresentadas sem alguma expressdo de modo a nédo
influenciar a resposta do paciente e assim favorecer a sua identificacdo e projecdo. Analisando
as respostas dadas, o psicdlogo consegue entender o padrdo de reacdo do individuo a tais

situacoes.

Figura 3.1.3 — Exemplos das pranchas do Teste P.F.
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Teste HTP

Teste que visa avaliar a personalidade e areas de conflito do sujeito através da
obtencdo de informacdes a respeito de como ele vivencia sua individualidade em relacdo aos
outros e ao ambiente. O teste por meio de desenhos ainda auxilia no estabelecimento de uma
situacdo de interesse, conforto e confiangca entre o psicélogo e o paciente, especialmente
criancas.

Sua execucdo é simples, sendo necessarios, como materiais, apenas lapis preto, folhas
de papel em branco e eventualmente borracha. Solicita-se ao paciente que desenhe, em folhas

separadas, uma casa, uma arvore e uma figura humana e, posteriormente, responda a algumas
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questdes de modo a complementar a expressdo grafica com a verbal. A interpretacdo dos
desenhos pelo psicologo é realizada tanto a partir de seus aspectos formais (tamanho,
localizacdo na folha, pressdo do tracado, realismo, simetria etc.) quanto de contetdo

correspondente ao tema.

Embora tenham sido criadas dentro da Psicologia Clinica com o objetivo de
diagnosticar e tratar pacientes com transtornos emocionais e de personalidade, gradativamente
essas técnicas despertaram o interesse de outras areas e foram sendo adaptadas e incorporadas
por ciéncias como a Psicologia Social, a Sociologia, as Ciéncias Politicas, a Antropologia, a

Administragdo de Empresas e o Marketing. De acordo com Selltiz (1987):

“Quando o foco de uma investigacdo esta colocado numa caracteristica especifica ou no conteido das
atitudes de um individuo em relagdo a algum objeto social, e ndo na estrutura geral da personalidade de
uma pessoa, as técnicas projetivas ndo sdo muito Uteis se empregadas da mesma forma que no estudo da
personalidade. Mesmo assim, uma abordagem projetiva frequentemente parece desejavel como uma
forma de incentivar um estado de liberdade e espontaneidade de expressdo nos informantes, e de modo
especial naqueles casos em que ha razdes para crer que os informantes ndo podem identificar ou
descrever facilmente suas motivacdes e sentimentos, ou quando sentem que podem ser desaprovados
pelo pesquisador, ou quando os sujeitos considerem questdes diretas como uma invasdo ndo autorizada

de sua privacidade ou sintam-se ameacados por uma ou outra razdo.” (p.76)

3.2 Uso no contexto da Pesquisa de Mercado Qualitativa

A historia das Técnicas Projetivas em Pesquisa de Mercado acompanha a histéria da

Pesquisa Qualitativa em Marketing, conforme apresentado no capitulo 2 do presente trabalho,
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quando as técnicas psicodiagnosticas clinicas comecaram a ser adotadas e adaptadas a
realidade de mercado para melhor entender as motivacbes e o0 comportamento dos
consumidores.

Desde a década de 50, a utilidade das Técnicas Projetivas em Pesquisa de Mercado era
evidenciada pelos pesquisadores. Em 1950, Haire destacou, em seu trabalho publicado no
Journal of Marketing, que existem motivacdes que sdo dificeis de ser verbalizadas pelos
consumidores, quer seja pelo fato de ndo serem socialmente aceitaveis ou pela propria falta de
reconhecimento pelos sujeitos, e que seria possivel identifica-las por métodos indiretos.
Zoober também foi um dos pioneiros a abordar tal assunto, publicando, em 1955 no mesmo
jornal, o artigo intitulado como “Some Projective Techniques applied to Marketing
Research”, em que destacava 0 uso de duas técnicas: P.F. (Picture Frustation) e T.A.T.
(Thematic Apperception Test). (MAFEZZOLLI et all, 2009)

Inicialmente, as Técnicas Projetivas foram aplicadas nas pesquisas de mercado
qualitativas com uma abordagem mais aprofundada e proxima aos testes psicoldgicos,
fornecendo assim informacgdes pouco praticas para a realidade de mercado. Com o passar do
tempo, a aplicacdo dessas técnicas foi sendo ajustada e ganhando maturidade com uma visdo
maior da necessidade e do consumo.

Atualmente, em livros da &rea de Marketing, autores tratam das Técnicas Projetivas
como uma ferramenta da Pesquisa Qualitativa, ressaltando os beneficios e riscos de sua

utilizacéo.

3.2.1 Beneficios e riscos do uso

Tendo em vista que a Pesquisa de Mercado Qualitativa explora motivagoes, desejos,

necessidades e o comportamento dos consumidores e que esses aspectos nem sempre Sao
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facilmente verbalizados, as Técnicas Projetivas constituem uma ferramenta valiosa em
Pesquisa de Mercado, possibilitando que tais contetdos sejam acessados de maneira indireta
pelos participantes e pesquisadores.

A dificuldade de verbalizacdo pelos respondentes das pesquisas pode ocorrer em
algumas circunstancias distintas. A primeira delas corresponde a uma limitacdo intelectual e
de repertério linguistico que os consumidores possam vir a apresentar, como é o caso do
publico infantil. A segunda delas refere-se ao fato de que a maioria dos consumidores se sente
desconfortavel para expressar seus sentimentos e verdadeiras crencas e atitudes em relacdo a
temas polémicos, intimos e delicados, com o receio de um julgamento negativo por parte do
pesquisador e/ou demais participantes da pesquisa. Outra circunstancia compreende a falta de
consciéncia em relacdo as suas proprias necessidades e motivacdes, 0 que pode ocorrer em
fungdo de uma censura inconsciente do consumidor a fim de evitar o desconforto ou
autojulgamento experimentados quando os sentimentos relacionados a tais necessidades e
motivacdes emergem. Segundo Livingston®, nessas situacdes, as Técnicas Projetivas sdo Uteis
na medida em que visam resgatar esses sentimentos “de uma forma que contorne a censura
que todos nés colocamos para preservar a nossa autoestima e evitar a ansiedade™.

Além de facilitar a verbalizacdo nesses casos, segundo Chrzanowska (2003), as
Técnicas Projetivas ainda possibilitam dar uma nova energia ao grupo, tornar a discussao
mais profunda ou interromper dindmicas dificeis com um exercicio individual ou em pares.

Na opinido dos profissionais entrevistados na pesquisa primaria realizada para o
presente trabalho, as Técnicas Projetivas apresentam, como principal beneficio, a
minimizacdo do pensamento racional por parte dos respondentes, trazendo a tona seus

sentimentos, sensacBes e emocgles, que eles ndo conseguiriam expressar através da

* LIVINGSTONE, S. Projective Techniques - 10 Examples. The Livingstone Group. Disponivel em
<http://www.tlgonline.com/sharon/articles/020731.asp>. Acesso em 19 jan. 2011.

® Texto original em inglés: “... in a manner which circumvents the censoring we all do to preserve our self-
esteem and avoid anxiety.”
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verbalizagdo racional e/ou que, muitas vezes, ainda ndo haviam percebido neles mesmos e em
suas relagdes com os produtos e marcas, ou seja, contetdos ndo-conscientes.

Apesar das Técnicas Projetivas serem as mais lembradas por esses entrevistados
quando questionados sobre técnicas que podem ser utilizadas para extrair informacdes mais
intimas e profundas, que envolvem sentimentos e emogdes, outros pontos caracteristicos da
propria Pesquisa Qualitativa foram mencionados como muito adequados para essa finalidade,
como as técnicas de Entrevista em Profundidade e Discussdo em Grupo, 0 rapport e a
estrutura do roteiro para a coleta de dados. Essa indicacdo de aspectos proprios da Pesquisa
Qualitativa como técnicas para acessar conteddos mais profundos demonstra a elasticidade
dos conceitos que se encontra atualmente em Pesquisa Qualitativa.

As Entrevistas em Profundidade s&o apontadas, por alguns dos profissionais
entrevistados, como a melhor técnica para abordar temas mais profundos, intimos e
polémicos. Quanto as Discussdes em Grupo, sao mencionados “grupos pequenos” ou “grupos
de amigos” para conseguir aprofundar nesses temas.

O rapport é considerado muito importante nesse processo para que 0s respondentes
possam se sentir mais a vontade e assim expressar melhor suas opinides e seus sentimentos
sem receios do julgamento do moderador e/ou dos demais participantes. Tal opinido de alguns
dos entrevistados estd alinhada as percepcfes de Boddy (2005) e Baumal (2006). Boddy
afirma ser importante uma pessoa com abordagem ‘calorosa, amigavel, interessada e
relaxada’ para aplicar métodos indiretos de investigacdo, enquanto Baumal (2006) coloca que
“uma boa técnica projetiva sempre envolvera a dedicacdo do participante em algum tipo de

exercicio de relaxamento mental antes de a projecdo comecar... a menos que haja um
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exercicio de relaxamento em primeiro lugar, vocé nédo vai obter tanta informagcéo como vocé
poderia” ®.

Para alguns dos entrevistados da pesquisa primaria, o planejamento do roteiro é uma
parte fundamental do processo na medida em que permita comecar do genérico para ir
aprofundando nos temas e assim chegar as opinides e percep¢des mais profundas dos
participantes. No entanto, para eles, esse roteiro ndo necessariamente precisa prever o uso de
Técnicas Projetivas, podendo ser bastante objetivo.

Os entrevistados reconhecem o potencial das Tecnicas Projetivas para acessar
contetdos mais profundos, sendo elas frequentemente usadas pela grande maioria, mas alguns
destacam que, nem sempre, seu uso se faz necessario nas pesquisas qualitativas de mercado e
que é possivel se obter tais informagdes de maneira mais direta e objetiva, apesar de, como
mencionado por uma entrevistada, ser este “um caminho mais tortuoso”. Outros ainda
afirmam que se deve ter cuidado com a utilizagdo das projetivas, pois ndo se pode fazer uma

pesquisa baseada apenas nessas técnicas, elas colaboram para os resultados, mas ndo podem

ser a parte central. Tal pensamento esté alinhado com o que menciona Siqueira (2007):

“O uso de Técnicas Projetivas deve ser feito com parciménia, pois elas ndo sdo uma panacéia para
resolver todos os problemas de coleta de informagdes dificeis: raramente se emprega apenas um
recurso, sendo necessaria uma combinacdo de técnicas para se chegar a uma compreensdo mais

completa do que se pretende investigar.” (p.98)

Com relagdo aos riscos, um dos pontos de questionamento dos criticos das Técnicas
Projetivas refere-se a confiabilidade da informacdo, o que pode ser minimizado pela

triangulacdo metodolégica. Combinando as técnicas projetivas com outras formas de

® Texto original em inglés: “... a good projective technique will always involve the participant engaging in some
sort of mental relaxation exercise before the projection begins... unless there is a relaxation exercise first, you
will not be getting as much information as you could.”
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investigacdo, como questBes diretas, dentre outras, evidencia-se o valor das informagdes
obtidas.

Outro ponto também colocado como risco ou desvantagem no uso das Técnicas
Projetivas corresponde a sua complexidade de aplicacdo e, especialmente, de analise. Quanto
a aplicacdo, deve-se ter em mente que isso demanda tempo dentro da discussdao e, para
algumas das técnicas, um preparo prévio; e, além disso, que ha consumidores que podem
apresentar dificuldades para se envolver com o exercicio, tendo assim o rapport um papel
fundamental. Com relagdo a anélise, o risco esta na interpretacdo das informagdes coletadas, o
que demanda capacitacdo e experiéncia dos pesquisadores envolvidos nessa analise. Frente a
tal complexidade, na &rea, ha discussdes sobre a necessidade de os pesquisadores que aplicam
tais técnicas possuirem um background académico em ciéncias comportamentais, como a
Psicologia, Sociologia ou Antropologia.

Relacionada a tal capacitacdo demandada, ainda ressalta-se a questdo da escolha da
técnica a ser utilizada. Deve-se ter critério para definir quais técnicas e estimulos poderdo ser

Uteis para investigar o problema de pesquisa apresentado.

3.2.2 Situacdes indicadas para uso

A adocdo das Técnicas Projetivas em Pesquisa de Mercado Qualitativa, segundo
Malhotra (2006), é evidenciada quando a informacdo desejada ndo pode ser obtida com
precisdo por métodos diretos e quando se trata de uma pesquisa exploratoria, de modo a
proporcionar entendimento e compreensao iniciais do problema.

Siqueira (2007) ainda complementa que seu uso também é valido para se identificar a
imagem que os consumidores possuem de marcas ou produtos e/ou entender a simbologia

implicita no contexto perceptual que cerca uma categoria de produtos.
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Na visdo dos entrevistados da pesquisa primaria realizada, as Técnicas Projetivas sao
mais indicadas para pesquisas:
« de avaliacdo de imagem / posicionamento de marcas;
. de teste de campanha publicitaria / conceito de campanha;

que abordam assuntos mais emocionais e/ou polémicos, cujos conteldos sao

mais dificeis de acessar através de uma abordagem racional e direta; e
« que contemplam publico com dificuldades para se expressar verbalmente,
como pessoas de baixo nivel de escolaridade/socioeconémico ou criangas.
Além disso, tais entrevistados ainda afirmam que a inclusdo de Técnicas Projetivas no
roteiro também pode ser feita por demanda dos clientes, ndo sendo usualmente indicada uma

técnica especifica, 0 que, nessa circunstancia, pode indicar certa banalidade no uso.

3.2.3 Técnicas utilizadas

Em Pesquisa de Mercado, uma variedade de técnicas projetivas esta a disposi¢do dos
pesquisadores para coletar informacGes mais profundas e que dificilmente possam ser
verbalizadas. Dentre elas, destacam-se como as principais, sendo as mais recorrentes na
bibliografia, as seguintes: Associacdes livres, Analogias, Baldes de didlogo, Colagem,
Completar frases ou histdrias, Desenhos expressivos, Dramatizacdo, Festa ou Planeta,
Laddering, Mapeamento e Personificacéo.

A seguir, cada uma das técnicas € explicada segundo o procedimento para a coleta de

dados, seus objetivos e algumas particularidades.
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Associacdes Livres

Os participantes apresentam suas primeiras associacdes gerais em relacdo a um tema,
produto ou marca, sem preocupacdes descritivas.

O objetivo é identificar percepcdes e emocdes espontaneas dos entrevistados, evitando
a racionalizacéo.

Essa técnica costuma ser aplicada verbalmente pelo moderador no inicio da sessao
(em grupo ou individual), o que serve também como um “quebra-gelo”.

Um exemplo de aplicacdo da técnica seria a realizacdo da seguinte questdo: O que lhe

vem a mente quando falo a marca “X”*?

Analogias

Os participantes descrevem o tema, produto ou marca de estudo como animais,
objetos, carros, personalidades e outros temas que podem lhes ser familiares.

Criando tal paralelo, a técnica permite obter mais referéncias sobre a imagem e/ou
percepcdes do tema, produto ou marca que 0s consumidores possuem.

Deve-se, no entanto, tomar alguns cuidados para a aplicacdo dessa técnica, pois é
necessario se conhecer o universo referencial de cada publico estudado, que pode variar, por
exemplo, entre diferentes faixas etérias e classes socioeconémicas. De modo a contornar essa
dificuldade para a analise, deve-se aplicar mais de um exercicio de analogia com temas
variados e investigar mais a fundo as razGes para o estabelecimento de tais paralelos.

A seguir, segue um exemplo de analise de imagem de marcas de cosméticos a partir da

aplicacéo da técnica de analogia a personalidades.
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Figuras 3.2.3.1 — Exemplo de andlise de dados obtidos através da técnica de Analogia

a Personalidades

“N&o Consumidoras ”

“Consumidoras ”

Simples %

Popular

MARCA 'T’

’ Sofisticada Moderna Elegante \

Bem sucedida

MARCA U’

Descontraida

(Fonte: Célia Lopes Oficina de Pesquisa)
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Baldes de dialogo

Desenhos (em geral, preparados previamente) contendo personagens neutros com
baldes de didlogos vazios sdo entregues aos participantes e a eles € solicitado que preencham
tais baldes ilustrando um dialogo entre os personagens, tendo como base a discussao ou a
reacdo em relacdo a um determinado tema, produto ou marca alvo do estudo. O exercicio
costuma ser realizado individualmente por cada participante. Como variante, ainda se pode
acrescentar a figura balGes de pensamento, para diferenciar o que os personagens falam do
que realmente pensam, além de linhas para identificacdo dos personagens, de modo a obter
informacdes adicionais, como, por exemplo, 0 sexo dos personagens.

Essa técnica visa captar, de maneira indireta e menos racional, as percepces dos
entrevistados em relacdo ao objeto de estudo.

E importante que os personagens sejam apresentados por meio de figuras neutras
(como as apresentadas abaixo) de modo que ndo prejudique a identificacdo do entrevistado

com a situacdo e sua consequente projecao.

Figura 3.2.3.2 — Exemplo de material para aplicacdo da técnica de BalGes de Dialogo

> o
)

(Fonte: SIQUEIRA, 2007)
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Colagem

Os participantes demonstram o que percebem e sentem em relacdo a um assunto,
produto ou marca atraves de um exercicio de colagem de recortes de revistas, figuras e fotos.
Para auxiliar no entendimento dos conteudos e posterior analise, o pesquisador pode fazer
algumas questdes para entender o que esta por tras das imagens apresentadas.

A técnica permite entender o universo simbélico do tema ou marca foco do estudo
através de uma expressdo nao-verbal dos entrevistados, a qual facilita que conteudos como
percepcdes e sentimentos em relacdo ao tema sejam acessados pelo pesquisador.

O material final desse exercicio ainda serve como uma importante ferramenta para
ilustrar os resultados obtidos na apresentacédo ao cliente.

A seguir, segue um exemplo de analise de colagem de marcas de cerveja.

Figuras 3.2.3.3 — Exemplo de analise de dados obtidos através da técnica de Colagem

Cerveja X — entre 0s que rejeitam a marca
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(Fonte: Célia Lopes Oficina de Pesquisa)
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Completar frases ou historias

Os participantes completam frase(s) ou historia propostas pelo pesquisador. O
exercicio pode ser realizado oralmente ou por escrito, em grupo ou individualmente.

A técnica visa facilitar aos entrevistados a verbalizacdo de percepcfes e sentimentos
em relagdo a um tema, produto ou marca.

Alguns exemplos da técnica de completar frases seriam os seguintes: A melhor coisa

na marca “X”” é. ... A marca “X” faz a minha vida melhor porque. . . .

Desenhos expressivos

Cada participante recebe uma folha de papel em branco e lapis para que represente, em
desenhos, suas lembrancas ou imagem de um tema, produto ou marca.

A técnica tem como objetivo identificar elementos retidos pelos consumidores em
relacdo ao tema ou marca foco do estudo.

Um exemplo de aplicacdo seria solicitar o desenho dos principais icones da
embalagem de um determinado produto de modo a identificar o que mais se destaca na

lembranca dos consumidores.

Dramatizacao

Os participantes assumem papéis para representar uma situacdo e, assim, demonstrar
suas percepgdes quanto a aspectos negativos e/ou positivos do tema, produto ou marca de

estudo.
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Dessa maneira, a técnica permite identificar pontos fortes e fracos, segundo a

percepgdo dos consumidores, e argumentos a trabalhar na comunicagdo sobre o tema ou
produto/marca.

Um exemplo de utilizacdo mais habitual dessa técnica, segundo a percepcdo dos

entrevistados da pesquisa primaria realizada, é o Tribunal, no qual as pessoas ou equipes

defendem ou atacam, verbalmente, o tema ou produto. Esse tipo de exercicio também é

nomeado por alguns dos entrevistados como Teste de Argumento ou Teste de Confronto.

Festa

Os participantes sdo convidados a imaginar uma festa promovida por um produto ou
marca ou para a qual este/esta seria convidado e, a partir disso, descrevem suas roupas, seu
comportamento, sua relacdo com os outros, o clima da festa etc.

O objetivo da técnica é explorar a imagem e percep¢do dos consumidores em relacdo

ao produto Ou marca.

Laddering

O pesquisador procede a uma série sucessiva de perguntas em que as respostas dos
participantes levam a novas perguntas de modo a descobrir o beneficio final do tema ou
produto alvo do estudo.

Explorando exaustivamente os atributos e beneficios do tema ou produto, o
pesquisador consegue chegar a motivacdo psicolégica mais profunda dos consumidores.

Um exemplo de aplicacdo da técnica seria a seguinte: Entrevistado: Gosto de usar

perfume. Entrevistador: Por que gosta? Entrevistado: E agradavel. Entrevistador: Por que é
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agradavel? Entrevistado: Fico atraente. Entrevistador: Por que € importante ficar atraente? —
e assim por diante.

Alguns dos entrevistados da pesquisa primaria realizada ressaltam que tal técnica é
mais adequada para aplicagdo em entrevistas individuais do que em grupo devido ao
aprofundamento necesséario e ao tempo dedicado.

Além disso, dentre os entrevistados de tal pesquisa, hdo houve consenso se essa seria
realmente uma técnica projetiva, pois, para parte deles, ela foca muito nas razdes,
demandando muito mais uma estruturagéo racional por parte dos entrevistados ao fornecerem

as respostas.

Mapeamento

Os participantes dividem marcas ou produtos em grupos de acordo com critérios
proprios, 0s quais posteriormente sdo revelados ao pesquisador.

A aplicacdo de tal técnica objetiva investigar como 0s consumidores percebem a
imagem, a segmentacdo e o posicionamento de marcas e produtos, fornecendo um panorama
de mercado. Ela permite identificar pontos fortes e fracos da marca ou produto de estudo e sua
posicdo em relacdo a concorréncia, do ponto de vista do consumidor.

Assim como o Laddering, ndo houve consenso entre os entrevistados da pesquisa
primaria realizada quanto a essa ser uma técnica realmente projetiva, pois parte deles acredita
que ela também trabalha mais com o pensamento racional dos entrevistados, buscando uma
classificacdo muitas vezes mais funcional, além de ser restrita a marcas e produtos e ndo

sendo aplicavel para temas mais abrangentes.
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Personificagao

Os participantes sdo convidados a imaginar que um determinado tema, produto ou
marca seria uma pessoa e, a partir disso, descrevem caracteristicas fisicas, psicologicas e
sociais dessa pessoa, como sexo, idade, emprego, estilo de vida, relagdo com outras pessoas,
hobbies, roupas que usa, automoével que possui, casa onde mora etc. Ainda é possivel
complementar o exercicio, perguntando aos participantes o que eles falariam a essa pessoa
criada se a encontrassem na vida real e/ou se gostariam de ser seus amigos e/ou fazendo
outras questdes de modo a entender os sentimentos dos participantes em relacdo a pessoa
criada (tema, produto ou marca, na realidade).

Essa técnica tem como objetivo identificar aspectos relevantes de imagem e valores
associados pelos consumidores ao tema de estudo. Além disso, ainda permite verificar a
proximidade vs. distanciamento do tema, produto ou marca em relagdo ao consumidor e seu
potencial de identificacao.

O mais usual e mais rico para se obter um panorama do mercado é fazer a
personificacdo para um grupo de marcas, produtos ou temas, de modo que os resultados

possam ser avaliados de maneira comparativa.

Planeta

Os participantes sdo convidados a imaginar que um determinado tema, produto ou
marca seria um planeta e, a partir disso, descrevem esse planeta considerando varios aspectos,
como o clima, recursos naturais, habitantes, nacoes, relagdo entre as nagdes, como as pessoas
se sentem ao chegar la etc.

De maneira similar a Festa, o objetivo da técnica do Planeta é explorar a imagem e a

percepcao dos consumidores em relagéo ao tema, produto ou marca.
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Considerando todo o arsenal de Técnicas Projetivas disponiveis para aplicagdo em
Pesquisa de Mercado Qualitativa, poucas séo utilizadas com frequéncia, segundo indicacéo e
percepcdo dos entrevistados da pesquisa primaria realizada. As mais lembradas por eles e
comumente utilizadas sdo as técnicas de Personificacdo, Analogias (especialmente a animais
e personalidades) e Colagem. Associacfes Livres também é uma técnica frequentemente
utilizada, mas se observa que se tornou default nos roteiros de forma que, até mesmo, sdo
inseridas, muitas vezes, sem a consciéncia de uso de uma Técnica Projetiva. Planeta ou Festa
também podem ser utilizadas.

No geral, essas técnicas sao as mais frequentemente usadas por serem de facil e rapida
aplicacdo e menos complexas em termos de analise. O tempo de aplicacdo é considerado
relevante, pois, segundo os entrevistados, muitos temas sdo demandados a serem abordados
em uma Unica entrevista ou em um Unico grupo e isso acaba afetando o tempo dedicado as
Técnicas Projetivas. A rapidez e a facilidade de aplicacdo apenas ndo cabem as Colagens.

Outra razdo para um uso mais frequente dessas técnicas estd nos resultados
comprovados pela sua utilizacdo. Ou seja, 0s pesquisadores ja experimentaram essas técnicas
e reconhecem o valor agregado por elas, conseguindo eficientemente obter informacgdes mais
profundas dos participantes das pesquisas. Segundo a opinido de uma entrevistada,
“... Usamos 0 que sabemos que d& resultado... Vocé sabe o resultado positivo que vai dar,
entdo usa e facilita seu trabalho...”.

Em contrapartida, na opinido dos entrevistados, as demais técnicas ndo costumam ser
utilizadas especialmente pelos seguintes motivos:

« sdo técnicas de mais complicada e demorada aplicacéo;
« N&o se obtém resultados t&o positivos ou muito diferentes do que se conseguiria
de outras formas (perguntas diretas ou técnicas projetivas mais habituais),

assim, os resultados néo valendo o esfor¢o dedicado;
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« apresentam maior complexidade na anélise: nem todos os pesquisadores
apresentam repertorio para interpretar os resultados e/ou lidam bem com essas
técnicas; e
 algumas delas parecem exercicios “bobinhos”, deixam os participantes da
pesquisa constrangidos, incomodados, pouco a vontade.

As questdes do tempo demandado e do desconforto dos participantes sdo apontadas
especialmente para a Colagem e a Dramatizacao.

Ha de se observar que a técnica de Colagem € a que mais gera polémica. Apesar de ser
uma das mais lembradas e usadas pelos entrevistados da pesquisa primaria, hd também uma
rejeicdo mais elevada. Aparentemente, os pesquisadores vdo de um extremo ao outro, isto &,
gostam ou ndo gostam da técnica. Além disso, também foi mencionada a falta de consenso
quanto a forma de aplicacdo e as razfes para as escolhas, 0 que ndo se cabe discutir aqui:

disponibilizar revistas ou imagens, as mesmas revistas ou diferentes etc.

3.2.4 Adequacdes de uso das Técnicas Projetivas

Ndo ha uma classificacdo formal e consensual quanto as indicacdes de uso das
técnicas projetivas. No entanto, alguns autores, como Imms, Ereaut e Branthwaite, propdem
alguns modelos de classifica¢do seguindo alguns critérios racionais.

Imms e Ereaut (2002) propdem um modelo de quatro quadrantes definidos da seguinte

maneira;



Figura 3.2.4.1 — Agrupamento das Técnicas Projetivas segundo modelo de

Ereaut
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Imms e

Quadrante

Tarefa das projetivas

Técnicas

Fatores conscientes

(Publicos e verbalizados —
contelidos dos quais as pessoas
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Mais descritivas e
imaginativas

 Associagdo Livre
« Analogias

« Personificacdo
» Baldo de didlogo
« Mapeamento

Sentimentos privados
(Privados, mas suprimidos —
conteldos dos quais as pessoas
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» Desenhos expressivos
« Dramatizacéo

« Colagem

Ja Branthwaite (1995) propde um modelo baseado em quatro dominios definidos pelos

vetores “Privado vs. Publico” e “Individual vs. Coletivo”. Dentro de Privado, ele distingue o
Pessoal (experiéncias internas dos individuos) do Racional (influéncias externas da sociedade
e cultura). Na esfera Publica, ele distingue o Social (pressdes e expectativas, necessidades de
identificacdo e conformidade) do Cultural (bom-senso coletivo, praticas aceitaveis, regras e
obrigacdes, mitos e simbolos). Considerando tais dimensdes, Branthwaite propde grupos de

técnicas Uteis para acessar cada dimensdo, conforme modelo apresentado abaixo:



Figura 3.2.4.2 — Agrupamento das Técnicas Projetivas segundo modelo de
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Os profissionais entrevistados na pesquisa primaria realizada para o presente trabalho

ainda observam adequacdes ou limitacdes para o uso de algumas técnicas dependendo do

tema e do publico a serem considerados, conforme a seguir.

Por tema:

. Avaliacdo de imagem / posicionamento de marcas

Técnicas como Mapeamento, Personificacdo, Analogias e Festa ou Planeta
sdo as mais indicadas, porque proporcionam um panorama do mercado,

podendo fornecer informacBes comparativas entre as marcas.
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Teste de campanha publicitaria / conceito de campanha
Considerando uma técnica dentro da Dramatizacdo, o denominado Teste de
Argumento ou Confronto é bastante indicado para se identificar os argumentos

a serem explorados na comunicagdo do produto ou marca.

Por publico:

Pessoas de baixo nivel de escolaridade e/ou socioecondmico

Baldo de Dialogo e Completar frases ou histérias ndo sdo recomendadas,
porque envolvem a verbalizagdo escrita e, assim, gera maior complexidade
para a realizacdo do exercicio.

As que melhor se aplicam junto a esse publico sdo as técnicas de
Personificacdo, Analogias e Colagem, que sdo mais simples de executar: no
caso da Colagem, ndo demanda verbalizagdo oral ou escrita; e, no caso da
Personificacdo ou Analogias, pode-se realizar exercicio que demande um
repertério mais proximo a realidade deles, como analogia a personagens de

novelas.

Executivos, pessoas mais formais e/ou de alto nivel socioeconémico

Junto a esse publico, os entrevistados mencionam que ndo se deve usar muitas
técnicas projetivas e as indicadas sdo as mais basicas, como Personificacdo e
Analogias, porque tomam pouco tempo da discussdo em grupo ou da entrevista
e sdo de mais facil aplicacéo.

Técnicas como a Colagem ou a Dramatizacdo ndo sdo recomendadas, porque

demandam mais tempo e podem deixar esses respondentes constrangidos.
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« Criangas

As técnicas mais indicadas sdo as de Desenhos Expressivos e de Colagem,
porgque ndo exigem a verbalizacdo e permitem que as criangas se soltem sem

perder o foco no tema da pesquisa.

3.3 Situacdo de uso atual e perspectivas futuras

Apos a fase de introducdo e consolidagdo na area de Marketing, as Técnicas Projetivas
hoje s&o de uso difundido entre os pesquisadores, que as utilizam muito como ferramenta de
coleta de dados qualitativos, conforme percepc¢éo e experiéncia dos entrevistados da pesquisa
primaria realizada para o presente trabalho.

No entanto, para esses entrevistados, a atual necessidade de negdcios dos clientes e a
propria realidade atual das Pesquisas de Mercado modificaram de certa forma o uso das
Projetivas, quer seja em relacdo a intensidade de uso das mesmas, quer seja em relacdo a
escolha entre as técnicas disponiveis.

Hoje, as principais empresas compradoras de pesquisa, no geral, estdo mais
consolidadas no mercado e os estudos que demandam visam a respostas a problemas mais
pontuais e objetivos. Essa caracteristica dos problemas de pesquisa acaba afetando a
intensidade de uso das Técnicas Projetivas, pois a abordagem dos consumidores pode ser feita
de maneira mais direta e objetiva e ndo tdo aprofundada; demandando assim uma menor
aplicacdo de tais técnicas.

Outra caracteristica muito comum nas pesquisas atuais corresponde a abordagem de
varios temas em um mesmo estudo. Conforme a opinido de uma entrevistada bastante
experiente em pesquisas qualitativas, “... hoje em dia, vocé tem também mais assunto para

abordar em um grupo. Antes vocé ia para um grupo para pesquisar imagem ou embalagem.
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Hoje em dia, o teste € de embalagem, mas o cliente ja quer ver como 0 concorrente esta, quer
aproveitar e ver se fosse lancar tal versdo. Geralmente, hoje em dia, cada pesquisa tem mil e
um desmembramentos dentro do préprio roteiro.”. Diante dessa realidade, muitas vezes, uma
abordagem mais direta, rapida e objetiva é utilizada para a coleta das informagdes. Dessa
maneira, 0 uso das Técnicas Projetivas também pode ser afetado tanto no sentido de elas
serem menos utilizadas como influenciando a escolha dentre as técnicas disponiveis, uma
escolha direcionada para aquelas de aplicacdo mais rapida.

Outro ponto em que o fator tempo também pode ser impactante em tal uso
corresponde ao prazo demandado pelos clientes para receber os resultados da pesquisa; o que,
por vezes, limita o tempo a ser dedicado para as andlises e, assim, considerando a
complexidade das Projetivas, também pode afetar a definicdo de seu uso (usar ou ndo) e a
escolha da técnica a ser utilizada de acordo com a facilidade e consequente rapidez de analise.

Além desses pontos, uma preocupacgdo recorrente entre os entrevistados da pesquisa
primaria quanto ao uso atual das Projetivas € evidenciada quanto a preparacdo dos
moderadores, especialmente dos mais jovens. A formacao, a vivéncia e a experiéncia desses
profissionais podem influenciar tanto a intensidade e escolhas de uso das Projetivas quanto a
qualidade dos resultados fornecidos através da andlise das informacfes obtidas por meio
dessas técnicas. Os entrevistados observam que estas apresentam certa complexidade de
interpretacdo e analise, que é preciso se ter um repertério e saber aplica-las adequadamente de
modo a entender o que esta por trds do que estd sendo exposto; e, muitas vezes, alguns
profissionais, especialmente os mais jovens, ndo tém a formacdo adequada e a vivéncia
necessaria para isso. Para eles, hoje, encontram-se mais profissionais fora das areas de
Psicologia e Sociologia atuando com pesquisas qualitativas e profissionais com pouca

bagagem tedrica e préatica sobre as Técnicas Projetivas aplicando-as em seus estudos.
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Apesar de ndo ser consenso entre os entrevistados, alguns deles constatam que as
Técnicas Projetivas sdo menos utilizadas hoje do que eram no passado e isso ocorre pelo
préprio processo de evolucdo na aplicacdo dessas técnicas em Pesquisa de Mercado. Houve
um periodo de efervescéncia em seu uso (era “moda”), em que se experimentava muito e se
utilizava varias técnicas dentro de um mesmo estudo. Hoje, a “moda” passou, as técnicas
foram assimiladas e, assim, conhecendo suas aplicagdes e seus resultados, séo utilizadas de
maneira mais conscienciosa. Nao necessariamente isso significa que se reduziu o nimero de
estudos com aplicagdo das Técnicas Projetivas, mas especialmente se reduziu o numero de
técnicas aplicadas em cada estudo (antigamente, chegava-se a aplicar de 3 a 4 técnicas e agora
se elege 1 ou 2), bem como a variedade de técnicas utilizadas.

Segundo os entrevistados, as Técnicas Projetivas hoje ja perderam o tom de novidade
e sdo consideradas como de uso default nas pesquisas qualitativas. Elas sdo percebidas como
mais uma ferramenta de coleta de dados, que enriquece tanto o roteiro, com um enfoque
diferente, quanto a analise, trazendo informacgdes complementares, e que atrai tanto os clientes
quanto os proprios pesquisadores pela riqueza de informacdes que traz e pelo tom ludico que
pode proporcionar dentro de um grupo e/ou entrevista.

Hoje, a Etnografia é a principal técnica considerada como inovacao dentro da Pesquisa
Qualitativa, seguida da Quali Online, e ndo ha consenso entre 0s entrevistados se tais
inovacdes afetam de alguma maneira o uso das Técnicas Projetivas. Ha quem acredite que o
modismo passado das Projetivas foi substituido pela “moda” dessas inovagfes, como ha
aqueles que percebem todas essas técnicas como de usos independentes e complementares,
ndo havendo uma relagcdo quanto a uma maior ou menor intensidade de uso de alguma delas
em detrimento de outras.

Como perspectivas para 0s proximos anos, os entrevistados ndo esperam grandes

mudancas no uso das Técnicas Projetivas. Eles percebem que ha profissionais e instituicbes
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inovando e aprimorando, especialmente com relacdo a forma de abordagem e de avaliacao,
mas isso ocorre como uma iniciativa isolada, ndo conseguindo conquistar um espaco dentre as
técnicas ja consolidadas na &rea. Tal situagdo acontece, segundo a percep¢do dos
entrevistados, porque as técnicas hoje disponiveis e de uso difundido ja atendem as
necessidades dos pesquisadores.

Dentre as iniciativas individuais e institucionais de aprimoramento que ocorrem hoje,
destaca-se, especialmente, um processo de adaptacdo das Técnicas Projetivas ao novo
contexto da Pesquisa Qualitativa.

Considerando questdes como 0 tempo cada vez mais escasso Nos grupos ou
entrevistas, os diarios foram desenvolvidos, constituindo uma forma de os entrevistados
expressarem por imagens e outros recursos, as suas percepgdes, motivacoes e relagdes com
temas, produtos e marcas, conforme exemplo apresentado na figura 3.3.1. Os diarios sdo
trabalhados pelos entrevistados previamente, ndo afetando o tempo do grupo ou entrevista, e
sdo analisados em conjunto com as demais informacgoes coletadas pelos pesquisadores. Outra
adaptacdo é representada pela técnica de “mini-colagem”, na qual, ao invés de se utilizar
varias imagens, cada entrevistado escolhe e apresenta apenas uma (SIQUEIRA).

Além dessas adaptacGes que levam em conta o tempo, ainda ha um trabalho, que esta
sendo desenvolvido e ja vem sendo aplicado, de adequagdo das Técnicas Projetivas a nova
linguagem e & nova forma de coleta de dados impostas pela Quali online. No estudo Global
Village apresentado na Conferéncia da QRCA de Vancouver no ano de 2007, a aplicagdo de
Técnicas Projetivas em uma Pesquisa Qualitativa Online junto a adolescentes foi
experimentada em 12 paises, dentre eles, o Brasil, onde foi desenvolvida pela Recherche
Pesquisa e Consultoria. Nesse estudo, que foi uma das fontes para o trabalho de Oliveira
apresentado no Il Congresso de Pesquisa da ABEP em 2008, “A Geragdo 90 na Aldeia

Global”, Técnicas Projetivas como a colagem, selecao de imagens, analogia, completar frases
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e associacdo de cores foram aplicadas. No caso da colagem, os entrevistados enviavam suas
imagens (por e-mail ou fazendo upload) para fazer parte do painel de imagens ou poderiam
indicar ao moderador qual imagem estavam pensando para que este lhe sugerisse alguma(s)
que seria aprovada pelo entrevistado antes de fazer parte do painel. A associacdo de cores
utiliza o recurso visual da web para colorir texto, por exemplo, e, a partir disso, entender a
razdo de escolha das cores. Nas figuras 3.3.2 e 3.3.3, seguem exemplos dos resultados de

ambas as técnicas aplicadas nesse estudo.

Figura 3.3.1 — Exemplo de diério
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(Fonte: SIQUEIRA, 2007)



Figuras 3.3.2 — Exemplos de colagem aplicada em pesquisa online
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(Fonte: GLOBAL VILLAGE, 2007)
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Figuras 3.3.3 — Exemplo de associacao de cores aplicada em pesquisa online

Color Association

Life without computer.....*:

+ Stress
ORDINATEUR  because without computer my life would be so sad
ORDINATEUR : warning, warning. no computer!

+ Change
ORD R : at first dark colors for boredom, loneliness, then more and
more lively because we get used fo live without it and are even very happy
about it

Ordinateur red because it would be hell, but green because there are so
many things to do outside!

+ OK
ORDINATEUR blue because it is quite and peaceful without computer, no
msn, no crazy games
ORDINATEUR [ choose this color because it would not change much for me

and 'l always see 'la vie en rose’.. muhaha !!
* From French Teenagers

(Fonte: GLOBAL VILLAGE, 2007)

Além dessas acOes, ainda h& técnicas projetivas que estdo sendo resgatadas e
sistematizadas, como é o caso da selecdo de imagens. Ha institutos que validaram uma série
de imagens com seus respectivos significados e interpretacdes possiveis compondo um banco
de dados que € utilizado para a aplicacdo da técnica, a qual consiste em apresentar algumas
imagens para os entrevistados escolherem de acordo com o que percebem ou pensam sobre o
assunto em questdo. As imagens auxiliam os consumidores a se expressarem de uma forma
ndo-verbal e 0os mantém envolvidos em um processo criativo, contribuindo assim também
com o trabalho do moderador em explorar experiéncias de vida e com o produto e ajudando a
definir o posicionamento da marca (SIQUEIRA - FIREFLY).

Apesar dessas iniciativas, que constituem acdes isoladas individuais ou institucionais,
hoje, observa-se uma tendéncia geral dos pesquisadores de manutencdo das técnicas

projetivas habituais e com resultados j& conhecidos. Tal tendéncia é refletida na percepcao
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dos profissionais entrevistados na pesquisa primaria, que ndo tém expectativa de uma

evolucdo significativa no uso das Técnicas Projetivas para 0s proximos anos.
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4 CONCLUSOES

A globalizacdo, trazendo uma nova realidade em termos de ritmo de mudancas, afetou
a vida cotidiana dos individuos e consumidores assim como das empresas e da realidade da
Pesquisa de Mercado.

Quanto a Pesquisa de Mercado, esta foi beneficiada ganhando maior importancia e
relevancia, com destaque para a Qualitativa, mas também foi afetada pela pressdo de tempo,
possuindo prazos menores para sua execucao e tendo alterados os tipos de problemas mais
recorrentes a serem estudados, 0s quais sdo mais pontuais e cujos resultados apresentam mais
curta validade. Além disso, assim como no mercado em geral, inovacGes sdo demandadas e 0
percurso de seu auge até sua consolidacdo também tem sido processado em espacos mais
curtos de tempo. Dentro da Pesquisa Qualitativa, observa-se tal efemeridade na evolucédo das
“modas” das técnicas de coleta de dados. As Técnicas Projetivas tiveram seu auge nos anos
80/90 e hoje ndo sdo mais novidades e sdo percebidas como default nos projetos qualitativos;
constatacdo esta que comprova uma das hipdteses levantadas no presente trabalho. A
Etnografia teve seu auge cerca de 3 anos atras e hoje esta mais consolidada. Em curto tempo,
ja surgem como proximos destaques ou desafios a Quali online e a Neurociéncia.

Considerando esse cenario de inovacgoes, verifica-se que as Técnicas Projetivas ndo
sofreram alteracBes quanto ao seu papel dentro da Pesquisa Qualitativa. Elas perderam o
destaque que tinham antes, mas continuam a ter uma funcéo importante para a investigacédo de
temas mais profundos e dificeis de serem verbalizados. Ou seja, as Técnicas Projetivas
mantém sua percepc¢do de valor, o que perdem é o tom de novidade, e constituem hoje mais
uma ferramenta de investigacdo qualitativa a ser utilizada quando se fizer necessario. As

ferramentas hoje disponiveis, incluindo as inovagdes, ndo competem diretamente entre si, mas
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sdo complementares para se ter um entendimento mais holistico e completo do problema
estudado.

As mudangas ocorridas na realidade da Pesquisa de Mercado, incluindo a Qualitativa,
e a consequente efemeridade trazida afetam também, direta ou indiretamente, a dindmica das
Técnicas Projetivas, considerando sua evolucgdo, intensidade de uso e variedade utilizada nas
pesquisas.

Nos ultimos anos, ndo houve evolugdo muito significativa nas Técnicas Projetivas e
um dos motivos para isso corresponde ao fato de ela ndo ser mais “moda”, ndo ser mais o alvo
de discuss@es e, assim, o alvo de inovagdes e/ou aprimoramentos, o qual esta focado nas
novas ou diferentes técnicas para a Pesquisa Qualitativa; fato este que comprova a segunda
hipotese levantada no presente trabalho. Outro fator, e ndo menos importante que o anterior, é
que os profissionais, no geral, ndo sentem a necessidade de aprimoramento nas Técnicas
Projetivas, existindo apenas algumas iniciativas isoladas que ndo chegam a ser propagadas
dentro da area. Dessa maneira, também ndo sdo esperadas significativas mudancas para 0s
préximos anos.

Quanto a intensidade de uso e variedade utilizada dessas técnicas, elas sofreram
reducdo ao longo dos anos também em funcdo do prdprio processo de consolidacdo no
mercado (ndo é mais “moda”), mas também em funcdo do tempo para execucao e analise e da
caracteristica atual dos problemas de pesquisa. Além disso, o despreparo percebido em alguns
profissionais, que também ocorre em outras areas por serem muito jovens e com pouca
bagagem teérica, impacta nessa intensidade e variedade e surge como um ponto de
preocupacao no uso das Projetivas.

Nesse sentido, considerando todo esse cenério, nota-se que as mudangas ocorridas no
uso das Técnicas Projetivas sdo muito influenciadas por uma dindmica que se observa em

todo o mercado, inclusive fora da area de Pesquisa.
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Concluindo e respondendo ao problema colocado para o presente trabalho, constata-se
que as Técnicas Projetivas mantém sua percepcdo de valor como uma ferramenta de
investigagcdo qualitativa e que, considerando o atual cenéario, elas devem conviver com as
demais técnicas que vém surgindo de maneira a integrar um mais completo arsenal para
entender e responder os problemas de estudo. Essa nova realidade da Pesquisa Qualitativa,
com inovac0es técnicas, afeta indiretamente o aprimoramento das Projetivas no sentido de
que a “moda” foi substituida e o0 que estd em voga e é alvo das atencGes e discussdes esté fora
do contexto das Projetivas. A consolidacdo ja alcancada por essas técnicas e a sua percepgao
como default também acabam afetando seu aprimoramento, pois ndo se percebe uma
necessidade geral de fazé-lo; poucos profissionais ou instituicdes tém iniciativas nesse
sentido. Pode ainda prejudicar tal processo de aprimoramento o despreparo percebido nos
profissionais mais jovens. Dessa maneira, é constatada certa acomodagao no uso das Tecnicas
Projetivas em Pesquisa de Mercado Qualitativa: pouco se evoluiu nos Gltimos anos e ndo ha
expectativa de significativas mudangas para 0s proximos.

Um ponto de reflexdo que este trabalho sugere para se levar adiante seria:
considerando a riqueza de informac6es que as Técnicas Projetivas proporcionam, sera que
ndo vale a pena levantar essa discussdo quanto a evolugdo das Técnicas Projetivas entre
profissionais da area de modo que aqueles com iniciativas individuais tenham mais espaco
para divulgar suas inovacfes e aprimoramentos € Seus SUCess0S Ou INsucessos e que se
propague, dentre a classe de pesquisadores qualitativos, um maior conhecimento das
Técnicas Projetivas de modo a melhor preparar os jovens profissionais que serdo 0s
principais responsaveis pelo futuro uso das Técnicas Projetivas nas pesquisas de mercado
qualitativas? Fica proposto esse ponto de reflexdo para futuros estudos e a¢Bes dentro da area

de Pesquisa de Mercado Qualitativa.
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ANEXO A - Roteiro para coleta de dados aplicado na pesquisa primaria

Roteiro para Entrevistas com Especialistas

APRESENTACAO

Bom dia / Boa tarde / Boa noite.

Meu nome é Luciana Ignez. Sou estudante do curso de Especializacdo da ECA/USP em
Pesquisa de Mercado em Comunicacdes. Estou realizando meu trabalho de conclusdo de
curso sobre Pesquisa Qualitativa sob a orientacdo da Prof® Dra. Diva Maria Tammaro de
Oliveira.

A entrevista que realizarei hoje tera duracdo aproximada de 50 minutos e tera como foco
técnicas de coleta de dados qualitativas que ajudam os entrevistados a falar sobre temas mais
intimos e profundos, que envolvem seus sentimentos e emogdes.

PERFIL DO ENTREVISTADO (5 min)

Inicialmente, gostaria de saber apenas algumas informacdes sobre vocé e sua experiéncia em
pesquisa.

- Formacéo

- Tempo que trabalha com pesquisa qualitativa

- Breve contextualizacdo de sua experiéncia em quali
- Atual atuacdo com pesquisa quali

DEFINICAO DAS TECNICAS (10 min)

Quais técnicas podem ser utilizadas para extrair informac6es mais intimas e profundas, que
envolvem os sentimentos e emogdes dos entrevistados? Espontaneo

Se ndo mencionadas as “técnicas projetivas”, introduzir: As técnicas projetivas servem
como ferramenta para auxiliar nesse processo? Por qué?

Como essas técnicas podem ajudar o entrevistado a falar mais sobre esses assuntos?
Espontaneo

Entre as técnicas (chamadas) projetivas existentes, quais podem ser aplicadas em pesquisa de
mercado? Espontaneo

Da lista contida neste cartdo, mais alguma técnica pode ser utilizada? Quais? Estimulado -
dar ou ler CARTAO



CARTAO

= Analogias (a objetos, animais, carros)
« Associaces livres

- Baldes de didlogos

« Colagem

»  Completar frases ou histdrias

« Desenhos expressivos

« Dramatizagéo

« Laddering / Cadeias de beneficios

«  Mapeamento

« Personificacdo

« Planeta/ Festa

« Preparacdo / ambientacdo pré-entrevista
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| ADEQUAGAO DE USO DAS TECNICAS em pesquisa de mercado (10 min)

Existe alguma indicagdo quanto a adequacéo de uso de cada técnica? Ou seja, ha técnicas
mais adequadas a uma situacao ou outra, a um tema ou outro, a um publico ou outro etc?

Se sim:

Como poderiamos classificar cada uma dessas técnicas aplicadas em pesquisa de

mercado quanto a sua adequacdo de uso?
Por que sdo adequadas a essa situacdo / tema / publico?

USO ATUAL DAS TECNICAS (15 min)

Considerando o cenario atual da pesquisa qualitativa, como voceé diria que esta a aplicacdo das

técnicas projetivas em pesquisa de mercado? Os pesquisadores estdo usando essas técnicas

atualmente?

Se sim:

Com que frequéncia usam?
Usam em quais circunstancias? Espontaneo

Investigar: Temas / publicos entrevistados / demanda de clientes

Quiais técnicas sdo mais comumente utilizadas?
Por que essas?

Por que as demais ndo sdo utilizadas / tdo utilizadas?

Se nédo:

Por quais razfes ndo estdo usando essas técnicas? Espontaneo

Investigar:
- Complexidade de aplicacéo

- Tempo demandado para aplicacdo e andlise
- Percepcdo de clientes e pesquisadores sobre as técnicas

- Como sao percebidas?

- Novas técnicas tem tido mais foco / estdo mais “na moda”

- Quais técnicas?

- Por que tem tido mais foco e as projetivas ndo?
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Ja houve algum momento em que se usou mais?

Se sim:
Quando? Por que se usava mais nesse periodo?

Se mencionou que 0s pesquisadores estdo usando as técnicas projetivas atualmente: J&
realizei algumas entrevistas e tenho ouvido falar que os pesquisadores tém usado pouco as
técnicas projetivas. Vocé concorda com essa percepcdo? Por qué?

Se sim:
Por quais razfes estdo usando pouco essas técnicas? Espontaneo
Investigar:
- Complexidade de aplicacdo
- Tempo demandado para aplicacdo e andlise
- Percepcao de clientes e pesquisadores sobre as técnicas
- Como sdo percebidas?
- Novas técnicas tem tido mais foco / estdo mais “na moda”
- Quiais técnicas?
- Por que tem tido mais foco e as projetivas ndo?
J& houve algum momento em que se usou mais?

Se sim:
Quando? Por que se usava mais nesse periodo?

PERSPECTIVAS FUTURAS (10 min)

Como imagina a evolucdo da aplicacdo das Técnicas Projetivas em Quali nos préximos anos?

Prevé alguma mudanca? Se sim: Qual?
Por qual razéo imagina um futuro assim?

Ha espaco para inovacgdo e/ou aprimoramento na utilizacdo das técnicas projetivas?
Se sim: Que tipo de aprimoramento?
Por que pensa assim?

Considerando o contexto da pesquisa qualitativa, onde temos novas técnicas surgindo e se
consolidando, qual é ou sera o papel das técnicas projetivas?

Agradecer e encerrar



