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RESUMO

O presente trabalho aborda a questdo da éticaswmipa de mercado, especificamente na
etapa de coleta e trabalhos de campo. Um trabalittd nmétodos, pioneiro com uma pesquisa
quantitativa realizada junto aos profissionais gueam nesta etapa e uma qualitativa com de-
poimentos dos diretores e gerentes de campo dugpais institutos de pesquisa do Brasil

O objetivo foi de compreender o entendimento dadiggionais sobre 0 que € ética; o qué
eles consideram ético na atividade, se conseguentifidar os problemas de campo que
podem comprometer a ética de um projeto e quaiesefios para manté-la. Foram abordadas
as guestdes éticas tdo aclamadas nos negdciomanum corporativo; e que, no entanto, se
mostraram motivo de questionamentos para entersdac@s e 0 comportamento humano.
Tanto a pesquisa com profissionais de campo conge@simentos dos diretores expressaram
um alerta para a necessidade de discussdo a oespkitm da elaboracdo de uma séria
reflexdo sobre o tema. No final da presente dsg&ot apontamos sugestdes e alternativas
para melhorias na atividade de pesquisa de mereadae se refere a ética.

Palavras-Chave:Etica na Pesquisa de Mercado, Codigo de Etica.



ABSTRACT

This research deals with ethics in market survslyscifically the data collection phase. It was
developed with professionals that work in this gha$ represents a pioneer work in a
quantitative research. A collection of testimonifidsm field managers and directors was
performed in main research institutes in Brazilamattempt to understand their concepts of
ethics, what they consider ethics in their dailyivéites, whether they can identify problems
in the field that can impair a project’s ethics ahd challenges faced in preserving a good
ethical environment. Ethical questions, which araiged in the business area and the
corporate world, have been addressed, although trese always been reasons for
understanding human actions and behavior. The nasesith field professionals and the
testimonials of directors alert to the need focdssion and a serious reflection regarding the
subject. In the end, improvement suggestions atetnaltives related to ethics in market
surveys are presented.

Keywords: Ethics in The Market Survey, Code of Ethics.
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1. INTRODUCAO

A informacéo € o produto precioso da pesquisa deade e opinido. “A informacao
confere vantagens a quem a possui sendo as saseatia se armariam contra a divulgacao
de informacgdes, nem as manipulariam”(TOFLER e MORI®D9).

Ha uma profunda ligagdo entre aética e a pesqeisaeicado, pela importancia da
informacéo correta, colhida de forma ética, conpe#e a todos os envolvidos, ha riscos
para 0s negocios e a sociedades no caso de ummidetdta decisdo de investimento ou
estratégia ser tomada com base em um dado incogertando sérios prejuizos em todas as
esferas.

A pesquisa de mercado, por fazer parte da compeééte e pressdao do mundo dos
negocios, deve garantir a entrega da informacéafiaseh, a0 mesmo tempo em que trabalha
colhendo essas informacdes, tem que garantir a décsua propria industria, passa a ser
uma questao de sobrevivéncia debater sobre étisAKI@TRA, 2001).

Em palestra realizada por Thomas Donaldson, em F#a00,1997,na Fundagao
Getulio Vargas foi demonstrada a grande evoluc@orida no setor académico em seu pais
a partir da década de 70, quando havia nos Estddmks apenas 3 livros sobre ética
empresarial. Em 97, em quase todas as mais def@@@ldades, ja havia cursos a respeito,
sendo que 90% dos alunos de administracdo frequanta cadeira (HUMBERG, 2008, p.
91).

As guestdes éticas na atualidade tém se tornadagdesem diversos circulos, saiu
da convivéncia social e invadiu 0 mundo dos ne@dicids empresas precisam de ética, a
economia precisa da ética, a sociedade precisticde €spera-se que o século XXI seja o
século da ética” (ARRUDA, WHITAKER e RAMOS, 2003%Y).

Por conta de tantas mudancas na sociedade em nénsegdo comportamento do
consumidor, a necessidade de informacdo aumeradaadia e a pesquisa € o ponto inicial
na busca dessas informacdes, assumindo grandet@mgiarcomo ferramenta de negocios
para formular estratégias e apoiar tomada de d&isd

Em periodo de elei¢cdes, a pesquisa de mercadoné&ogdica em evidéncia para a
populacao por serem divulgados pela midia ostexkag de pesquisas de intencao de voto,
gue muitas vezes sdo contestados pelo publicaipaimente pelos candidatos quando este
resultado ndo |hes é favoravel. Entretanto, peaguiEontecem o tempo todo fora dos
periodos eleitorais, milhares de profissionais cestdvolvidos nessa atividade, colhendo

informacdes, que gerardo dados usados para toreatkcsao para empresas e governos.
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Algumas vezes, nos deparamos com resultados queel@uivulgados nos causam
espanto. Realmente, o questionamento que a soeiddadem relacdo aos resultados de
pesquisa tem fundamento, como foi o caso da pesduidPEA, divulgada em abril de 2014,
na qual um dos indices apontava que “65% dos biasilconcordavam que mulheres que
usam roupas que mostram o corpo merecem ser asdcadproprio IPEA revisou esses
dados e divulgou o erro no célculo desse indicelEEA2014).

Em todas as etapas de um projeto de pesquisa dadodra questdes éticas a serem
consideradas. No presente trabalho seréo tratadaseatdes éticas que envolvem as etapas
de coleta e dos trabalhos de campo, sob o ponwstiee avaliagdo dos profissionais que
fazem parte destas etapas.

A preocupacéo foi analisar a relacdo existenteeepdrconceitos éticos e a pratica
profissional. Além disso, foram verificados os peohas éticos que podem comprometer um
determinado projeto, bem como os desafios e passigées para melhorias de posturas no
ambito da pesquisa de mercado. E importante rassple problemas no campo da ética, ao
serem negligenciados, comprometem os resultadpsstpiisa.

Por auséncia de dados quanto ao perfil dessesgaofais, como idade, sexo, tempo
na atividade, vinculo empregaticio, conhecimenteattigo de ética e proximidade com as
instituicbes que representam a atividade, foi zadk uma pesquisa com 200 profissionais.
Ao mesmo tempo em que a riqueza de informacdastiai grata surpresa, percebeu-se que
h& muito a ser feito para aproximar os profissenque desempenham essas funcdes, das
guestdes éticas da pesquisa de mercado.

O objetivo especifico é analisar a etapa de celétabalhos de campo, identificar os
principais desafios, levantar o que esta sendo, feisugerir parametros de acoes.

A etapa de coleta dentro de um plano de pesgnsaido comprometida com falhas
por parte das equipes de campo, gerando retrabathncelamento de questionarios. Se tais
falhas ndo forem descobertas, podem comprometsuttado de um estudo. “Sem eterna e
tenaz vigilancia os resultados podem ficar irremeelmente prejudicados (ALMEIDA
2008, p. 217)".

Para a base teodrica, foi utilizada a metodologfogatoria de carater bibliografico,
interpretativo, hermenéutico, subjetivo. Para ajpiss com os profissionais de campo, foi
utilizada a metodologia quantitativa, descritiveasional. Para a pesquisa com diretores de
operacdes dos principais institutos de pesquisadasilB utilizou-se a metodologia

gualitativa, descritiva, ocasional.
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Levou-se em consideracdo também, na forma de meseuipirica, a experiéncia
pessoal de 22 anos de atuacdo como profissionzstpiisa de mercado na etapa de coleta

e trabalhos de campo.
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2. ETICA
2.1 A Etica sobre varios olhares

As questdes éticas sdo dilemas universais quergeampmpanharam a civilizacoes,
eis 0 motivo de varias correntes éticas darem wrigemuitas interpretacdes e reflexdes
sobre o problema das a¢cdes humanas no que seaefeoenportamento ético.

Grandes filbsofos como Aristételes, Socrates ezNgkte se envolveram e exploraram a
questdo da acdo humana na busca de compreendédauesentido original, isto €, como
acao que envolve o bem humano fundamental: o tegpalb outro.

Os individuos procuram em suas acdes a realizagdsud dignidade humana. Entédo a
dignidade aparece para o individuo com base noetpueonsidera fundamental para sua
existéncia humana, como por exemplo, sendo chefeada, pai de familia, detentor de
emprego, provedor de seus dependentes (TAYLOR AR&d)JO, 2004).

A filosofia explora as questdes da ética e da noalestarem relacionadas a forma
que o individuo age em relacdo a convivéncia nagspublico. Deste modo, as relagdes
com 0s outros ocorrem a partir da formacéao soc@lleeiral do homem e neste ambiente
onde estéa inserido surgem seus conflitos.

Velma tona os questionamentos entre 0 que esteofgme deve fazer e de como
busca realizar a dignidade humana, “A busca dadgeda sua vida faz com que o individuo
pergunte pelo que é bom fazer e ndo pelo que é famér.” (TAYLOR, apud ARAUJO,
2004, p. 141).

2.2 A ética e a crise na modernidade

As transformacgbes da sociedade moderna estdo eendte de forma profunda
numa velocidade jamais vista. Os valores e noktiaas inseridos nesse contexto passam

também pelas mesmas transformacges na mesma agelecid

A agenda moral de nossos tempos estd cheia dedtergue escritores
éticos do passado mal ou se quer se tocaram, lBoporazdo. Na época,
estes ndo eram articulados como parte da expeaxi@moginana. Basta
mencionar o nivel de vida de area, os multiplosagemorais que surgiram
da atual situag&o das relacdes entre os casgmsrderia sexual e familiar
(BAUMAN, 1997, p. 7).
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“Essas transformacdes trazem novos desafios, éntéeciso, entre outras coisas,
criar um pensamento e uma disposicéo éticos paraejlide com as rupturas, as mudancas
ao longo da vida. Esses séo os grandes desafios é& hoje(RIBEIRO, 2008, p. 163).

A sociedade esta confusa entre os conceitos decgghné-estabelecidos e seus atos
cotidianos, entre seus sentimentos e emocdes aidade dos fatos. A superficialidade da
convivéncia no meio social, as pressdes econOmigakjta pela sobrevivéncia e o
individualismo imp&em limites a consciéncia e, raslivezes, ndo ha tempo nem critério
para avaliar quais 0s seus valores e atitudes.

Existe entdo uma dificuldade na modernidade paorestrucdo de identidades
humanas. A vida socioeconémica desenvolvida naedames modernas contemporaneas
leva a modelos de a¢des calcadas em estruturasaacinstrumentais, que nao possibilitam
o homem avaliar sua propria existéncia (ARAUJO,7200

Da mesma forma que os filésofos do passado apomtdiwersas formas de olhar,
interpretar e entender as questdes éticas no agiamo, fildsofos da atualidade, como
Charles Taylor, Zygmunt Bauman e Renato Janineifibepontam também que nao ha
somente uma forma de avaliar as questdes éticassefanecessario a abertura do

entendimento a partir de diversos angulos.

Talvez o aspecto mais importante da Etica do Remmmiento seja a idéia
de que ndo ha um centro gravitacional que possdefosr o homem por
meio de um Unico prisma. A maneira que temos patalificar a
autonomia pode ser compreendida por meio dos chasmeaderenciais
significativos culturais e de valores, cujos nuslesstdo na vivéncia
comunitaria (ARAUJO, 2004).

Seja na esfera politica, religiosa ou social, ngmssivel definir um Unico codigo
para as questdes morais e éticas, deve haver@bgaina o dialogo.

N&o ha nenhuma agéncia social incontestada e toder@sa que pudesse ou, no que
se refere a isso, quisesse converter 0S principiogersais, por mais que estejam
firmemente fundamentados intelectualmente em padréfetivos de comportamento
universal. Em oposi¢cao, muitas agéncias e muitdsdpa éticos, cujas presengas lancam o
individuo em condicao de incerteza moral, da géal Im saida inteiramente satisfatoria e a
toda prova o que nos faz moderno (BAUMAN, 1997).0'ato de sermos capazes de agir
COmMO N0SsS0s proprios agentes morais” (WOkBP&Ed BAUMAN, 1989, p.19).

Faz-se necesséario um esfor¢co em refletir e avaédiatp no aspecto individual como
no social, quais os caminhos que podem ser trihgora a construcdo e para o

aperfeicoamento da convivéncia.
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2.3 Eticas nos negdcios e no marketing

Governos e empresas movimentam-se para atendesaciedade que clama por
condutas éticas. Os conceitos de ética e morainforazidos para o mundo dos negdécios,
agregam vocabulario e valores como reputacdo catipar respeito ao consumidor,
transparéncia, respeito ao meio ambiente e respitidade social.

“A ética corporativa tornou-se um topico quente guase todos os cenarios de
negocios, da sala da diretoria de uma empresa a delaula de uma faculdade de
administragdo” (KOTLER e ARMOSTRONG, 1999, p. 15).

Para a sociedade, ndo basta mais ser uma empresaroelhor lugar no ranking de
faturamento se sua imagem nao estiver vinculadanggdaréncia e as praticas socialmente
responsaveis e éticas, tanto para seu publiconexéemo para seus colaboradores.

A boa empresa ndo é apenas aquela que apresemtanhas a que também oferece
um ambiente moralmente gratificante, em que asopssboas podem desenvolver seus
conhecimentos especializados e também suas Vi(ARB$IDA ,2001).

As empresas estdo sendo levadas a refletirem e uascadem, reverem seus
conceitos, avaliarem sua imagem perante a sociededem a percepcdo de que as
mudancas relacionadas as questdes éticas devetea@wmote forma profunda, envolvendo

toda a organizacao.

Para ganhar imagem, reputacéo e aceitacdo pekxdadei, a organizacao
moderna precisa seguir principios éticos. A étmastitui um conjunto de

valores e principios morais que definem o que ® &0 que é errado para
uma pessoa ou organizacdo. O comportamento éticondeorganizacao

acontece quando ela encoraja todos os seus memlbrosiportar-se de

maneira transparente e séria de tal maneira gquersembros aceitem e
sigam tais valores em todas as suas atividaddaaomamentos internos e
externos(CHIAVENATO 2010, p.228).

O que esta ocorrendo é mais do que mera respostaegdcios as novas pressdes
sociais e econbmicas criadas pela globalizacasasgwressdes, que o mercado globalizado
exerce sobre as empresas, fazem com que estasitesuese autoanalisar. Cria-se um novo
ethos, que rege o0 modo como 0s negocios sao feitos @onnbmindo (ASHLEY, 2005).

As atividades de marketing, por estarem intimamdigedas ao capitalismo, ao
estimulo do consumo e lucros e a competitividadeemfeeada, estdo expostas ao
julgamento e a desconfianca com relacdo a étiqaubdicidade enganosa, a desonestidade
na concorréncia, as promessas ndo cumpridas @adizao momento das vendas e o0s

servi¢os pés venda, que por vezes nao dao o atenttirasperado, sdo ac¢des antiéticas, que
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colocam em cheque a atividade de marketing. Isigeedo profissional de marketing uma

postura correta no momento de definir as estratégia serdo utilizadas em seu plano.

Os conflitos entre os valores éticos e os do setecondmico-social
existem em todas as nacdes onde ha uma atividadsamtie intensa.
Muitos profissionais encontram-se desnorteados me d¢ange ao
comportamento correto a ser adotado, diante dashjaades dindmicas
e diversificadas que lhe sdo apresentadas, paranalficdo de estratégias
de marketing (ARRUDA, 1986, p. 151).

Por conta desta exposi¢cao, empresas que buscam rea@nhecidas por acoes éticas,
mobilizam-se para imputar ao marketing esses padgiee geram seguranca nas relacoes

comercias e diferencial para suas marcas.

Marketing e ética comecam a caminhar juntos, dedoientificavel e
como abordagem de estudos a partir da Escola daoMaerketing,
guando se iniciaram as pesquisas dos impactogidaades de marketing
e das organizacdes na sociedade e vice-versa. lHngergo consequéncia
do crescente interesse pelo papel dos negéciasciedade, assim limite e
ética tornam-se uma constante. (KOTLER, 2000, p.47)

No entanto, é necessario que a organizacao ternhsejddo no seu plano estratégico
a postura ética empresarial para que as acoes iletmg venham refletir tal postura, que
nasce internamente na organizacdo. Sao acdes detimgy mas refletem para todas as

areas da empresa e séo reconhecidas dentro dercadias areas.

A ética no marketing esta inserida na dos negoéuing, vez que um plano
de marketing esta atrelado e em consonéancia cotano gstratégico da
empresa, e a postura ética empresarial esta defipixplicita ou
implicitamente na missdo organizacional [...] A&ttomeca de dentro para
fora: o conjunto é ético ou ndo. Portanto a étcanarketing transcende
uma area da empresa e nao é restrita a ela, apliaaética nos negocios
(NORMANHA FILHO, 2004.)

Pelo fato do marketing ser a area da empresa quemais proximidade com o
publico e utilizar a pesquisa como uma de suagipais ferramentas para conhecimento
deste publico, ha uma grande preocupacéo dos fiorfess da area com a integridade e
ética da pesquisa:

de todos os aspectos do negdcio, 0 marketing éecesta mais proximo
das vistas do publico e, consequentemente, estitosa consideravel

andlise e escrutinio da sociedade. Isso criou enzep¢do de que, como
atividade empresarial, o0 marketing € a area malsevéavel a préaticas
antiéticas. Um estudo feito junto a 254 pesquissgide marketing revelou
gue 33% considera a integridade da pesquisa ogunabético mais dificil

gue enfrentam. (MALHOTRA, 2006, p.634).
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N&o € mais possivel que as agles éticas nas esypneggcios e marketing sejam
isoladas. Estas tém que envolver toda a organizaeg&abam sendo reconhecidas pelos seus
publicos na imagem da empresa, gerando um relaniema de respeito, simpatia e

confianca.

2.4-Etica empresarial no Brasil (o “jeitinho brasikiro”)

Quando se faz referéncia a ética empresarial nsilBram-se um exemplo de como
a histéria e cultura de cada lugar influencia o portamento ético. Em um pais no qual ha
pouco mais de 100 anos ainda havia a escravid&otegu um historico de corrupcéo por
parte dos setores publicos e tem inserido em duarawm” jeitinho”, que muitas vezes €

usado para burlar regras, a implantacao de progrégaalos a ética acontece de forma lenta.

O jeitinho brasileiro € importante na nossa sodedado apenas por ser
muito difundido, mas principalmente pelo fato des qermitir entender
porque o Brasil tem tanta dificuldade em combatesraup¢céo, que encara
como toleravel [.,,] Sob a simpética expressadifiied brasileiro” ela é
Zg():ialmente aceita, conta com o apoio da populAtAdEIDA, 2013, p.

“Nao é de se estranhar que em um pais no qualeatezsp é considerada um valor,
trata-se de uma distorcdo que tem raizes histoeicgse se repete ao longo dos séculos”
(RIBEIRO, 2008 p. 94).

No entanto, desde a década de 40, a criagdo déaEagoerior de Administracéo de
Negocios, primeira faculdade de administracdo dg, fandada em 1941, privilegiou o
ensino da ética nos cursos de graduacdo desdeniseu Ocorreram alguns avangos na
década de 90, o MEC (Ministério da Educacéo e @)lsugeriu formalmente que todos os
cursos de administracdo, em nivel de graduacédo segnadluacdo, incluissem em seu
curriculo a disciplina de ética. Em 1992, a FundaB#DES desenvolveu uma solida
pesquisa sobre a Etica nas Empresas Brasileiragagtinde 1997, o CENE passou a ser
denominado Centro de Estudos de Etica nas Orgdmigag introduziu novos projetos em
suas atividades.

Atualmente, em S&o Paulo, ha varias Faculdadesdd@mistracdo de Empresas e

Economia que incluiram o ensino da ética em seuicalos (ARRUDA, 2001).

A sociedade brasileira esta cada vez mais madewaseiente do seu papel
como consumidora e cidada, o que reforca a neeglssidas empresas na
ética e responsabilidade social, que carrega catexmemente teias legais
mais rigidas, que obrigam as organizacbes a um giau de
comprometimento ético. (NORMANHA FILHO, 2004, p.)12
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Mesmo que de forma lenta, vem crescendo os haletosclamar por seus direitos e
valorizar a postura ética das organiza¢gbes, benoaoam novo olhar para os valores e

principios éticos nas empresas.

2.5As empresas ganham sendo éticas? Ha retorno fireiro?

Quando o assunto esta relacionado a negocios,gantarsempre é qual o retorno
financeiro que pode gerar alguma acdo ou estratégss empresas passam a avaliar ndo
apenasse terdo lucros com investimento em programass 0s impactos que podem causar

as acoes de ma conduta.

Existem razBes para a promogdo da ética no pensamepresarial. Os

administradores percebem os altos custos impostios gscandalos nas
empresas: multas pesadas, baixo moral dos empegatho rotatividade,

dificuldades de recrutamento, fraude interna, pdedeonfianca publica da
empresa, entre outros. Acdes ndo éticas nos rereetetgamento social.
Assim, ética nos negdécios e no marketing deve bgtm de estudos
académicos, profundos e constantes (NASH, 19921)P.

Avaliam também o quanto € viavel a implantacdo ddodos e processos que
estimulem o comportamento ético.Com todos os codalmwes envolvidos em uma acéo, a

busca de um bom resultado passa a ser objetivivoole

Um ambiente eticamente mais saudavel acaba poertmabtivacdo e
estimulos gerando beneficios para empresa tanseum@mbiente interno
com aumento da produtividade. Os programas de étianulam os
colaboradores e aumentam a sua eficacia operacpmialcom o aumento
da transparéncia o foco passa a ser a realizagdmndenegdcios por toda a
equipe, que acompanha resultados reais (RIBEIRTS,3096).

Acdes de responsabilidade social vém sendo visgiagaldos departamentos de marketing
para melhoria do relacionamento com o0s consumidarega envolvem questbes
administrativas e sdo discutidas dentro dos olgetile lucro das empresas.

Cada vez mais as empresas estdo se defrontand@ cwmoessidade de
incorporar a responsabilidade social aos seusiatgetle lucro. Acéo
socialmente responsavel das empresas ja ultrapassstagio de mera
tendéncia para se transformar gradativamente emratégta

corporativa(TREVISAN apud NORMANHA FILHO, 2004, P).

As empresas devem comecar a considerar acdes pensabilidade social e
estimulo & ética como estratégias para seu negacity pelos prejuizos que podem ter na

falta destes quanto por uma acédo estratégica deretle imagem.
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2.6 Etica na pesquisa de mercado

A pesquisa de mercado e opinido disponibiliza maresetores publico e privado
informacgBes colhidas pamétodos cientificos a respeito de habitos, compmtao do
consumidor com relagéo a bens e servigos, compentansocial, avaliacdo e consumo de
servigcos publicos como salde, energia, agua, segurindices de violéncia, desemprégo.
uma ferramenta indispensavel para planejament@tégia e tomada de decisédo. Por conta
da importancia seriedade dessas informacdes, asnameslevem garantir a ética e

confiabilidade.

E necessario aproximar os conceitos éticos gevaimversais das praticas
profissionais nas quais a atividade de pesquigapgesente. Por envolver
os interesses da sociedade toda pesquisa tem wessé#ga relacdo com a
ética. Nesse sentido nenhuma pesquisa pode estardéfo alcance da
ética.[...]Todo pesquisador é responsavel pela cidade e pela
verificabilidade dos resultados de suas pesquasfornecer informacdes
que contribuem para melhoraras condi¢des da vidaaha, tem carater
ético pelo servico relevante que presta a coletded CARLOS
MATHEUS apud PERDIGAQ,2011, p. 13).

Uma pesquisa realizada dentro dos padrbes deedgoatodas as suas etapas traz a
garantia dos dados coletados oferecendo maior caget tomada de decisdo. Suas
informagBes podem ser comparadas as de outrasiggEsg@lo mesmo segmento e estas
informagcBes podem ser utilizadas por varios setol@ssociedade quando se trata de

pesquisas publicas, ou por varios setores dentoondeempresa quando contratada.

Quando realizada de forma adequada, a pesquiseadetmng beneficia
tanto a empresa patrocinadora quanto os seusediefffuda a empresa a
tomar melhores decisdes de marketing o que trap cesultado produtos
e servicos que atendam melhor as necessidades awsintdores
(KOTLER e ARMOSTRONG, 1999, p.89).

Por outro lado, uma pesquisa mal conduzida, isttaéual os procedimentos com
relacdo a ética ndo sdo respeitados, pode colataiseo negdcios e decisdes estratégicas

de empresas e governos, além de ser um desredpgiinido publica.

H& muitos exemplos de como é possivel se equivacatomar como
corretos 0s resultados de uma pesquisa, caso ouipedgr que
desenvolveu ndo se preocupou com os procedimentisdaidgicos
principalmente no que se refere as questdes ¢REEQUALOTTI).

A relacdo da ética com o marketing estd profund&nkégada a ética na pesquisa.

Isto se acentuou a partir da década de 90, quacolwea uma transicdo de modelo de
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negoécio, na qual as empresas de pesquisa de mepeadaram a ter duas entidades
representativas: a ruptura da Associacdo Brasitrdnstitutos de Pesquisa de Mercado
(Abipeme) e a criacdo da Associacdo Nacional deresap de Pesquisa(ANEP). Esta
ruptura refletia duas visdes da pesquisa de mercpeequisa como conhecimento e
pesquisa como negdcio (PERDIGAO, HERLINGER, WHITéoks, 2011).

Ainda mais integrada ao mundo dos negdcios, no quabjetivo é o lucro, a

pesquisa ficou também mais exposta as praticastiaat ligadas ao marketing.

Varios aspectos da pesquisa de marketing tém fongicacdes éticas, a
pesquisa € em geral realizada por firmas come(isas é que vivem do
lucro) que sdo organizacbes de pesquisa indepa&sddfdarnecedores
externos) ou departamento de corporacdes (fornegeduernos) ...[...] O
lucro pode fazer ocasionalmente com que pesquissdau clientes ou
clientes comprometam a obijetividade ou o profissiemo associados ao
processo de pesquisa(MALHOTRA, 2006, p..53)

A pesquisa de mercado é vulneravel a muitos irgesesnvolvidos no cenario que
atua, mas uma vez ja ciente dos riscos desta walblifidade, deve-se buscar pautar as
atividades nos principios éticos para que ndo ¢@ajaprometimento na sua relacdo com a

sociedade.
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3. ETICA NA ETAPA DA COLETA E TRABALHOS DE CAMPO
3.1 Etapa de coleta

Uma vez que o objetivo principal é avaliar a étia etapa de coleta, faz-se
necessario a definicho do momento do projeto nd qoarre esta etapa, as fungbes e
atribuicdo de cada funcgéo envolvida.

Dentro do plano de um projeto, reconhecida a netass da pesquisa, a definicao
do problema, feito o levantamento das hipétesefrraulacédo dobriefing, definida a
amostra, a metodologia, a técnica de coleta, edalboo questionario com as informacdes
que serao coletadas e aprovado o orgamento e cemnagnicia-se a etapa de coleta com o
treinamento da equipe, conforme as especificagddsfinidas para cada projeto.

A etapa consiste na busca e selecdo do publicq apl@cacdo do questionario,
critica, verificacdo e validacdo do material, cmdifdo, digitacdo e geracdo do banco de
dados para a analise.

“A qualidade do trabalho de campo é muito impodanqtouco adianta ter uma
amostra tecnicamente perfeita, um questionario édlaborado e adequadamente pré-testado
se o trabalho de campo € de ma qualidade” (ALMEIRGY,3,p. 203).

Dentro da etapa de coleta, ha subdivisdes de saediancdes especificas, que devem
ser acompanhadas durante todo o andamento dogropetforme tabela 1.
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Tabela 1: Fun¢des e Atribuicfes na Etapa CampatiaC

Funcéo

Atribuicbes

Elemento chave da coleta, que faz a ligacdo entmmpresa(instituto) e |o
entrevistado. Responsavel pela aplicacdo do quéstin filtros de recrutamentp,
Entrevistador/ Recrutador e registro de observacdes, de acordo com o treimaneeinstrucdes especificos
recebidos.
Critico Revisa os questionarios respondidos, detectandsiveis falhas e erros gm
preenchimento ou aplicacéo. Indica questdes queréleser reaplicadas.
E exigido conhecimento de técnicas de coleta edokigias de pesquisa
. Confere os dados respondidos atraveés de novo cocat 0os respondentes |da
Verificador . o ~ : . :
pesquisa ou monitoria de gravacdes; valida o parakestabelecido pelo projetp.
E exigido conhecimento de técnicas de coleta edokigias de pesquisa
Pré tabula as questdes abertas; atribui codificacéwérica; gera o livro com
Codificador cbdigos para as menc0des e respostas
Digitador Realiza a entrada de dados, gerandmoobde dados
Responsavel por montar e treinar equipe; controldiluxo do andamento do
campo; fazer a integracdo em contato direto corticasi verificadores g
coordenadores.
Supervisor )
E exigido conhecimento de técnicas de coleta edokigias de pesquisa
N _ Auxiliam os supervisores na atribuicdo e recebimet@ material, no contato| e
Auxiliares/Assistentes | controle da equipe de entrevistadores.
Monta e treina equipes de supervisores; coorddogistica e rotina do projeto

Coordenador

desde de a sua aprovacdo. Administra 0 orcameaz@ fntegracdo entre cole
codificacado, digitacdo até a entrega do banco desdeara andlise.

E exigido conhecimento profundo de técnicas det@oke metodologias g

ta,

pesquisa.

Fonte: Adaptado de Ipsos (2013) e Belo (2011).

Por mais bem planejado que tenha sido o processoesiguisa, as pessoas que

executam o trabalho detém o controle de qualid@dsegredo de um bom trabalho de

campo se fundamenta em selecao cuidadosa, treitminégnsivo e avaliacdo continuada,
sempre visando a qualidade(TRENTON HAACK apud MALHRA, 2006, p. 391).
Todas estas atribuicdes devem seguir um rigorostrate, toda a equipe deve ter

passado pelo mesmo treinamento escada profissemvalvido deve estar ciente da sua

responsabilidade para que seja garantida a éticaleliz.

3.2 Garantias de ética e qualidade em pesquisa niajea de coleta
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A pesquisa de mercado possui instrumentos, proesdos, acoes e instituicoes para
garantia da ética da atividade como um todo, bukxgne todas as etapas de um projeto de

pesquisa sejam realizadas de forma a respeitss &sdjpartes envolvidas.

A industria de pesquisa assume sua responsabilidadal e esta
fortemente comprometida em permanecer no caminho ado-

regulamentacdo. Ao mesmo tempo, quer asseguraraqueleta de

informacfes cientificamente confidveis sobre a i@pirdas pessoas nao
sofra impedimentos de qualquer natureza (ABEP).

Somente respeitando a opinido, mantendo a intetgidap sigilo dos respondentes e
também dos clientes e respeitando os métodos faentde coleta, que a pesquisa pode

cumprir seu papel em favor da sociedade.

3.3 Caodigo de Etica

Assim como em outras atividades, foi criado um godie ética especifico para

pesquisa de mercado, buscando que as pesquisega®sp mesmo padrao.

Caddigo de ética € o conjunto de normas éticas gwend ser seguidas
pelos profissionais no exercicio de seu trabalhoel@orado pelo

Conselhos que representam e fiscalizam o exermdécrofissao. O cédigo
de ética de uma instituicdo, seja ela governo, esapr ou ONG-

Organizacdo ndo governamental, teoricamente sO gadeantajoso para
0S seus varios publicos com os quais interageguEsfortalece a imagem
da organizacdo(WHITAKER e ARRUDA, 2007).

3.3.1 Codigo de Etica ESOMAR

A pesquisa de mercado tem o seu codigo ética edgath ESOMAR. O
primeiro Codigo de Praticas em Pesquisas de Meredesquisas Sociais
foi publicado pela ESOMAR (Sociedade Europeia pBesquisa de
Opinido e Mercado) em 1948.Seguiram-se de divarddigos produzidos
por corpos nacionais e pela Camara de Comérciornbtmnal
(InternacionalChamberofCommerce — ICC). Em 1976,ICL e a
ESOMAR concordaram que seria referivel haver umcadingodigo
internacional, ao invés de dois codigos diferenstdo um cddigo
conjunto ICC/ESOMAR foi publicado em 1977. Esteigodoi revisado e
atualizado em 1986 e 1994, tornando a versao atuplarta edicdo do
Codigo ICC/ESOMAR, sob um titulo levemente altera@@ODIGO
INTERNACIONALICC/ESOMAR EM PESQUISA DE MERCADO E
PESQUISA SOCIAL, 2008).
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A publicacdo deste cddigo visa aumentar a configmgllica e demonstrar o
reconhecimento dos individuos que executam pesjuisamercado, bem como suas
responsabilidades éticas e profissionais. O céskgomompde dos seguintes itens:

» Proposito do codigo

* Escopo do cédigo

* Interpretagéo

» Definicbes

* Artigos 1-Principios basicos

* Artigo 2 -Honestidade

* Artigo3- Responsabilidade profissional

* Artigo 4- Transparéncia

* Artigo 5-Propriedade

* Artigo 6- gravacao e técnicas de observacao

» Artigo 7- protecao e dados de privacidade

* Artigo 8- Crianca e jovens menores de idade

* Artigo 9 -Entrevistas compartilhadas

* Artigo 10- Subcontratacao

* Artigo 11-- Publicidade e constatacdes

* Artigo 12- Responsabilidade

* Artigol3- Efeito de retratacdes posteriores asreophcdes

* Artigo 14- Implantacdo

Além do codigo de ética, também foram elaboradadridies para orientar os padrdes de
qualidade e os varios tipos de pesquisa que podemen com exigéncias especificas. Sao
elas: Padrbes de Qualidade; Pesquisa o0 que e Baserye, Diretrizes ESOMAR Pesquisa
de Opiniao, Diretrizes ESOMARMysteryShopping,Dilsgs ESOMAR Gravacédo Em Fita E
Video Para Monitoracdo De Entrevistas E Discusdfies Grupo, Diretrizes ESOMAR
Pesquisa de Mercado na Industria Farmacéuticantadées ESOMAR Para Pesquisas Em
Redes Sociais, Diretrizes ESOMAR Pesquisas porforedeCelular, Diretrizes ESOMAR
para Pesquisas Online, Diretrizes ESOMAR Entresi§€tam Jovens E Criancas, Diretrizes
ESOMAR Diferencas Entre Pesquisa de Mercado e MatkBireto.
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3.3.2AAuto-regulamentacéo

A auto-regulamentacdo € um instrumento que vispgoomnar a regulamentacao
das normas éticas e padrbes de qualidade. Temlwasec CAodigo de Auto-regulamentacao
e 0 Conselho de Auto-regulamentacéo, ambos manpeleasABEP (Associacéo Brasileira
de Empresas de Pesquisa). Os padrbes éticos dete@sdabelecidos no Cédigo de Auto-
regulamentacdo devem ser respeitados pelos eneslvid atividade de pesquisa, sejam
empresas especializadas, profissionais liberaisuls de divulgacdo, orgaos de classe e
demais entidades, independente de sua naturedacgurOs autores deste instrumento sao
Aurora Yasuda (Presidente),Daniela Chammas Daud, azi€a
Thompson,LaureCastelnau,Maria Luiza de Marco Lé&édré), Mario Mattos e Rubens

Hannun.
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4.AS INSITUICOES
4.1 ABEP

Criada para representar, defender a ética, oegses comuns e contribuir
para a continua evolucdo e profissionalizacéo dasinia da pesquisa, a
ABEP (Associacdo Brasileira de Empresas de Peggigsdundada em
1984 e reline as maiores empresas de pesquisasih &én de empresas
de médio e pequeno porte, que somadas séo respisngav cerca de 91%
dos investimentos em pesquisa realizados no paBSSQTIACAO
BRASILEIRA DA EMPRESA DE PESQUISA).

A missdo da ABEP é representar, aproximar, oriedgiender e realizar cursos e
eventos voltados aos interesses das empresas gi@isgaeno Brasil, dentro das melhores
praticas nacionais e internacionais. Tem foco r&léxcia e qualidade e como 6rgéo gestor
da qualidade da pesquisa, € 100% voltada ao ddsengnto da atividade, contribuindo
para que empresas e profissionais atuem com ex@eléatravés da capacitacdo e
certificacao profissional, informacédo e banco ddodgpara recrutamento seguro. A ABEP é
um forte agente deetworking, uma vez que promove e incentiva o relacionamente e
todos os elos da industria da pesquisa no Brasieéricas do Norte, Central e Sul. A ABEP
€ também um ponto convergente entre profissiorechunicacdo e marketing, facilitando

as trocas e fortalecendo o mercado.
4.1.1 Certificagéo de qualidade 1SO 20252

Desde 2004, a discusséo sobre padrbes no mercguEsgeisa tem sido intensa no
mundo todo. A ABEP participou da finalizacdo damarlSO 20252 com adequacdes ao
mercado brasileiro através de sugestbes de seadofil no | FOrum Internacional de
Pesquisa, em 2005. A publicacdo da ISO em 2006idefm novo patamar de qualidade as
empresas do setor dentro dos objetivos de desemaito da atividade profissional e de

agir de forma a difundir as melhores praticas erists no mercado de pesquisa.

4.2 AASBPM (Associacao Brasileira de Pesquisadores de Mercaddpinido e Midia)

A ASBPMfoi criada em 1981 como a primeira entidade a yer
pesquisadores de mercado do Brasil, registradelimente com o home
de Sociedade Brasileira de Pesquisa de Mercado- SBBMundada por
uma geracao de profissionais pioneiros da pesqoigrasil e na América
Latina, que sistematizaram e consolidaram métodEgnicas e
procedimentos. Muitos deles permanecem na entidsides dias de hoje
colaborando com a difusdo de seu saber e conhdomenlongo do
tempo, vem cumprindo importante papel na formagiacahhecimento,
reflexdo critica, debate e disseminacdo dos piimgigticos, tedricos e da
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pratica da pesquisa no BrasiI(ASSOQIAQAQ BRASILEIRBE
PESQUISADORES DE MERCADO, OPINIAO E MIDIA).
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5.0S DEPARTAMENTOS DE VERIFICACAO

Reconhecida pelo cédigo de ética, as normas ISDf@regulamentacdo e a etapa
de verificacdo fazem parte do desenvolvimento dizeg#io do plano de pesquisa. A
elaboracdo de um projeto deve especificar esta efap estd ligada a todos os cenarios de
interesse, clientes, institutos e respondentes. tastfa consiste em, por meio de um novo
contato com respondentes, reaplicar algumas quesi@®@ confirmacdo do perfil e dos
procedimentos referentes ao projeto, valendo coomrale de qualidade e validagdo um
percentual dos contatos.

A Pesquisa de mercado chegou ao Brasil em 1930samasnte por volta
de 1956 surgiu uma maior preocupac¢do com o treintme fiscalizacdo
dos entrevistadores. Por essa época, por volt@%i dstabeleceu-se, além
da critica de todos dos questionarios preenchal@satica de verificagao
de 20% das entrevistas realizadas (EDUARDO, 200B5().

Os departamentos de verificacdo ou equipe de caidires sdo reconhecidos e

obrigatdrios dentro de todos os institutos de psaqu

Embora sejam amplas as oportunidades para a qdebrpadrées éticos,
os clientes ndo precisam se preocupar com issalquestiverem lidando
com agéncias idoneas, pois o trabalho de campo atalgualidade em
decorréncia dos controles e validacoes. [...] AdegBo do trabalho de
campo exige verificar se 0s entrevistadores est@ivesantando
guestionarios auténticos (MALHOTRA 2006, p. 92397).

O material validado pela verificagdo € a confirntad& que os procedimentos do
projeto foram seguidos, que o publico foi selecitinale acordo com os filtros, que as
exigéncias e especificacbes quanto a metodolagienéca da coleta foram respeitadas e que

as entrevistas que nédo seguiram esses critérias foanceladas e retiradas da amostra.
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6. PROBLEMAS QUE COMPROMETEM A ETICA E QUALIDADE NA ETAPA DE
COLETA

Mesmo com todas os procedimentos e a¢cfes paraaatigata ética e qualidade, é
um grande desafio organizar e conduzir um trabddh@ampo. A coleta é uma operacéao
complexa na qual inumeros detalhes devem ser sfitmmente controlados. Os
pesquisadores devem conduzir os projetos treinamdesclarecendo os profissionais
envolvidos para que sejam seguidas as metodoled@émicas de coleta conforme o0 escopo

do projeto.

Os pesquisadores devem exigir comportamento étisareembros de sua
equipe, da mesma forma que o0s patrocinadores espenm
comportamento ético dos pesquisadores. Os enaduigs devem
executar o plano de amostragem, entrevistar ounabses respondentes
de maneira ndo tendenciosa e registrar fielmemestos dados obtidos.
Comportamentos antiéticos, como preencher o gueésimsem ter feito as
perguntas aos respondentes, ndo podem ser tolZAHBERLAN, 2008,
p. 148).

Conforme tabela 2, elaborada a partir de expeaéewipirica, estas sdo as fraudes
mais detectadas por departamentos de verificac@estipnarios que apresentam algumas

destas falhas em sua aplicacdo ou procedimenteardpo devem acarretar cancelamento

do material.
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Tabela 2: Fraudes Mais Detectadas por Departamdat@srificacdo

Referente a enderecos

Anotar endereco errado, incompleto de ruas ndnwrdmirros.

Fazer entrevistas fora da area correta / mapasstrzacao

Mudar a técnica de coleta, fazendtercept quando € domiciliar.

N&o respeitar pulos de domicilios

Realizar entrevistas com mais de 1 pessoa no damici

Realizar entrevista em mais de 1 domicilio no meguiotal

Realizar entrevistas dentro de favelas e vielas

Inventar entrevistados com enderecos falsos

Colocar enderecos verdadeiros e inventar entravista

Utilizar enderecos de casas vazias

Referente a aplicacdo de questionario

Reduzir tempo da entrevista, preenchendo resppstasonta propria

Sugerir ao entrevistado respostas convenientes

Entrevistar uma pessoa e colocar nome de outra

N&o apresentar cartdes, fotos

Permitir participacao de terceiros

Incidéncia de material com telefone errado/naodstériimero ndo existe

Referente a procedimentos em campo

Entrevistar amigos e parentes

Entrevistar menores de 14 anos sem autorizacaaisi@p responsavel

N&o entregar brindes e incentivos

Prometer brindes e incentivos
Fonte: autoria prépria

Os supervisores do projeto devem estar atentoaballar em conjunto com os
departamentos de verificagdo, seguindo um conti®lgualidade durante toda a coleta para
que ao primeiro sinal de duvidas quanto a veraeidda material produzido por algum
entrevistador, este seja encaminhado para vediicde toda a producao.

“A fraude envolve a falsificacédo de parte de umesfio ou de todo um questionario.
Um entrevistador pode falsificar parte de uma retgppara torna-la aceitavel, ou falsificar
respostas inteiras [...] A fraude pode ser evitatzdiante treinamento e supervisdo”
(MALHOTRA 2006, p. 397).

Para que estes problemas ndo venham a ocorregopiserem sejam detectados em
tempo de cancelar o material e do mesmo ser repéstecessario que o controle de
qualidade seja rigorosamente cumprido.

7. REGULAMENTACAO DA PROFISSAO
A pesquisa de mercado existe hd décadas e movirméhizes de reais, além de ser
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uma atividade estratégica para o mercado globaénPmao é devidamente regulamentada
no Brasil. Por permanecer sem uma legislacdo dg@edia dificuldades na implantacéo de
cursos para formacao técnica e também fiscalizdg&oprofissionais e empresas da area,
ficando as acOes corretivas relacionadas aos pnalsléticos sem uma padronizacédo. Desta
forma, cada instituto toma ac¢des de acordo conusgamento.

Ha atualmente uma movimentacdo no sentido de divylgra os profissionais de
campo a importancia da regulamentacdo. H4 um abassmado para apoio ao PLC

138/2010, que Regulamenta a Profissdo de Pesquidaddercado, Opinido e Midia.

Todos devem estar sujeitos a um mesmo conjuntmeas éticas gerais
que visem a incrementar a fé publica na pesquigaabdade dos dados a
protecdo do anonimato dos entrevistados, a fidididao interesse dos
clientes - e eles merecem a protecao legal - gaenes reivindicando em
nome de milhares de profissionais do Brasil todB8ERM).

No livro “Teoria e Prética da Pesquisa Aplicadale geline 32 profissionais da area,
os autores falam da necessidade da regulamentalgiseerediscutir a atividade de pesquisa
a luz de um novo conceito global, econdmico e $¢RBRDIGAO, 2011).

Na mesma linha de pensamento, encontramos o0 Pa@eeComissdo de Assuntos

Sociais diz que:

A fixacdo de parametros da profissdo de pesquisadode suma
importancia social ao bem-estar, a seguranca datividade e dos
individuos, sendo de alto interesse social na prags@&o e regulamentacao
dessa atividade (CAVALCANTI, 2012).

Outro fator importante para a regulamentacdo é m@nga aos direitos dos
trabalhadores e uma maior fiscalizacado (FRAGA, 2012

E por isso, ha quase dez anos, os legisladoremmerggulamentar a profissdo. A
frente desta luta esta o Presidente da ASBPM, gsieahata.

A conquista da regulamentacdo é de grande impaatdRda fard jus a uma
profissdo que tem os instrumentos, a habilidade @oder de trazer ao
conhecimento de todos as informa¢des que ninguBmede muitas vezes nem
mesmo a fonte que a detém tem consciéncia. E @atggrande importancia? Se
a informacao for coletada, processada, analisadalgdda de forma distorcida,
com viés, errada, pode colocar negécios, servigoadministracdo publica e
mesmo vidas em risco. Toda esta responsabilidageder estdo na méo do
profissional, que se ndo for qualificado, valoriza&dreconhecido néo estara apto a
exercé-la. A regulamentacdo far4 diferenca paraitord dos profissionais e
também para o futuro da atividade de Pesquisa deade (informacgao por e-mail)
(HANNUN, 2013}

! E-mail recebido de R. Hannun. Depoimento paraadlhabAcadémico. 06/12/2013.
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8. PESQUISA COM PROFISSIONAIS DE CAMPO
8.1 Método da pesquisa com profissionais

8.1.1 Metodologia

Quantitativa, descritiva, ocasional, técnica detopessoal em ponto de fluxo.
8.1.2 Amostra

Foram realizadas 200 entrevistas com individuosceeiados de forma aleatoria,
dentro de um perfil especifico. Estes sao profiss® de pesquisa de mercado nao
probabilistica, exploratoria, intencional
8.1.3 Instrumento de coleta

Foi utilizado como instrumento de coleta um questito estruturado com perguntas
abertas, permitindo aos respondentes expressaréonngie espontanea sua opiniao, visao e
atitudes com relacdo aos conceitos de ética. Faimadas perguntas fechadas com
escalas nominais com opc¢des de respostas denliritdopara definicdo do perfil.

As perguntas estruturadas num primeiro bloco (blpetsam compreender o perfil:
sexo, idade, tempo na atividade, funcdes que asprohal desempenha, tipo de contratacao
e se a atividade é para este profissional a pahégmte de renda. No segundo bloco(bloco
II),buscou-se entender como os profissionais Segpaen para exercer suas fungées, como €
a rotatividade entre os institutos e em quais dedéls a maior concentracao de profissionais.
No terceiro bloco (bloco Ill), explorou-se o entenento desses profissionais a respeito dos
conceitos éticos, da ligacdo que fazem da ética atwidade, do reconhecimento dos
problemas éticos, o quanto tém proximidade e acassoddigo de ética da profisséo.
Buscou-se também compreender o conhecimento ddisuigles que representam a
atividade. No quarto bloco (bloco VI), explorougpaais os desafios da atividade e o que
pode ser feito para vencer os mesmos. E por finguito bloco (bloco V), averiguou-se se
os profissionais tém ou n&o conhecimento sobrgu@amentacio da profissao, bem como a

relevancia deste fato para os mesmos.

8.1.4 Banco de dados gerado em Excel
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Gréfico 1: Sexo

Masculino B2l 4
Feminino IS 155

Fonte: autoria prépria

Dos 200 profissionais entrevistados, 78% é do &xinino, 0 que vem confirmar a
observacdo empirica do perfil de sexo entre odssiohais de campo. E uma atividade na

gual se percebe muito mais forte a presenca feminin

Gréfico 2: Idade

0,
18 a 25 anos 11%
22
0,
26 a 35 anos 22%
44
0,
36 a 45 anos 27% 53
0,
46 a 55 anos 26% 51
0,
56 ou mais 15%
_ 30

Fonte: autoria propria

Do universo de 200 entrevistados, 11% estdo na ft#&ria entre 18 e 25 anos, 22%
entre 26 e 35 anos, 27% entre 36 e 45 anos, 26&4he 55 anos, e 15% com 56 ou mais.
Isto mostra que é uma atividade na qual pessodsdds as idades conseguem atuar, e a
maior concentracdo estdo nas pessoas acima 36 @nuarcentual de profissionais com
mais de 56 anos é maior que o de profissionaie d&re 25 anos, portanto se trata de uma
atividade que atrai pessoas mais maduras.
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Ha quanto tempo vocé trabalha com pesquisa de doétca

Grafico 3: Tempo na Atividade

. 12%
Até 1
é 1 ano ”
. 19%
Mais 1 a 5 anos
38
0,
Mais de 5 a 10 anos 22%
43
0,
Mais de 10 a 20 anos 30% 59
[
Mais de 20 anos 18% -

Fonte: autoria propria

O grafico 3mostra que os profissionais permaneaergos periodos na atividade,
sendo que o maior indice sao os profissionais cais de 10 até os de 20 anos na atividade.
Até 1 ano na atividade estdo 12% dos respondeifés,em mais de 20 anos na atividade,
19% os que estédo na profissao entre 1 e 5 anoseBg®5 e 10 anos e 30% entre 10 e 20
anos.

A pesquisa de mercado para vocé é?

Gréfico 4: Atividade Principal ou Complementar

Atividade complemetar . 506 ' 5
Atividade principal | 195

Fonte: autoria propria

E atividade principal para 95% dos profissionaie gtuam na mesma.
Vocé tem outra fonte que gere renda?
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Grafico 5: Outra fonte de renda

Sim

S 5
No | ¢

Fonte: autoria propria

92% dos respondentes nao tém outra fonte que geda.r

Na questbes acima, conforme mostram os graficosgqean sua totalidade, os
profissinais de pesquisa de mercado se mantémciiramente com esta atividade e nao
tém outra fonte de renda.

Qual funcéo vocé exerce no momento em pesquisad=ado?

Gréfico 6: Fungdo no Momento

Auxiliares/ Assitentes
Digitador
Coordenador
Codificador

Critico

Verificador
Supervisor

Entrevistador

3%
= 6

5%
md 10

6%
e 11

7%
e 14

8%
B 15

9%
18

15%
30

48%

d 96

Fonte: autoria propria

A funcdo que agrega o maior numero de profissio@ale entrevistador com 48%,
seguido de supervisores com 15%, verificadores @&m criticos com 8%, codificadores
com 7%,coordenadores com 6%,digitadores com 5%iéames ou assistentes com 3% da
amostra.

A coleta refletiu a distribuicdo de funcbes que mtipada no mercado, 0s
entrevistadores estdo sempre em maior nimero n@sesgque sao formadas para atender

os projetos conforme a amostra e prazo.
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Quantas fungdes vocé ja exerceu em outros momentos?

Gréfico 7: Funcbes que ja Exerceu

6 fUNCOeS Ll 13
ses | 11%
5 funcdes a 22

4 funcBes 12% 2 24

3 fungdes [18%

d 36

2 fungbes L.25%

d 49

1 funcéo 28%

d 56

Fonte: autoria prépria

Apesar de ser uma atividade na qual as pessoasapersm, ha uma grande
rotatividade entre as funcbes. E comum profisssogae exercem mais de uma funcéo, até
porque estas sdo ensinadas de forma empirica,endo £xigido nenhuma formagdo nem
comprovacgéo, somente o cumprimento da tarefa.

Entre os entrevistados, 28% ja exercerem pelo snemas 1 fungéo,25% mais 2
funcdes, 18% mais 3 funcdes,12% mais 4 funcbes maAkb 6 funcdes ou mais.

Nessas fungdes trabalhou cofreslancer ou com algum vinculo?

Grafico 8: Tipo de Vinculo de Trabalho

com vinedlo | a7
como e e |

Fonte: autoria propria

Apenas 38% dos entrevistados ja exerceram algumnmgadu com vinculo
empregaticio, 62%trabalharam cofmeelancer.

Como vocé aprendeu a fungao----------- (funcdo geeedhpenha hoje)?
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Grafico 9: Como Aprendeu a Func¢ao

6%

M 12

37%

— 73

73%

Com um curso oferecido por instituto

Com outro profissional da mesma funcao

. . 145
Com outro profissional lider

Fonte: autoria propria

Buscou-se entender como os profissionais de carmppendem as funcbes que
desempenham. Constatou-se que esse aprendizade dediorma empirica, € passado de
um para outro. 73% aprenderam com outro profiskibdar,37% com profissionais da
mesma funcao, e apenas 6% com algum curso ofengaidastituto.

Mesmo quando os dados séo analisados separadiosp@o, 0 aprendizado é de

forma empirica como podemos ver nos graficos 1D.a 1

Gréfico 10: Entrevistador

. I 9%
Curso oferecido por instituto e o

30%

Profissionais da mesma funcéo 29
Profissionais lideres [ 69%

—66

Fonte: autoria propria

Na funcdo de entrevistador, 69% aprenderam comreBd20% com outros

profissionais da mesma funcao e 9% com cursosadier® por institutos.
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33%
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Fonte: autoria propria

Na funcéo de critico, 80% aprenderam com lider&s,88m outros profissionais da

mesma funcdo e 13% com cursos ofe

Graéfico 12: Supervisor

recido por itcstitu

Curso oferecido por instituto

Profissionais da mesma fungéo

Profissionais lideres

7%

2

27%

83%

25

Fonte: autoria prépria

Na funcédo de supervisor, 83% aprenderam com lid%scom outros profissionais

da mesma funcéo e 7% com cursos oferecido potutosti

Grafico 13: Codificador

Curso oferecido por instituto

18%
2

45%

Profissionais da mesma fun¢do

Profissionais lideres

100%

11

Fonte: autoria propria
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Grafico 14: Verificador

Curso oferecido por instituto EO% 0

Profissionais da mesma fungao 100% "

Profissionais lideres 64% 9

Fonte: autoria prépria

Na funcao de verificador, 100% aprenderam com ggimhais da mesma funcéo, sendo que
destes 100%, 64% aprenderam com seus lideres.

Graéfico 15: Digitador

. . . 0%
Curso oferecido por instituto e 0

Profissionais da mesma funcao 40% 4

Profissionais lideres 60% 6

Fonte: autoria propria

Na funcédo de digitador, 60% aprenderam com lidgdés,com outros profissionais

da mesma funcéo e 0% com cursos oferecidos pauinst

Grafico 16: Coordenador

0%

Curso oferecido por instituto S o

N . ~ 40%
Profissionais da mesma funcéo >

60%

Profissionais lideres

Fonte: autoria prépria

Na funcdo de coordenador, 60% aprenderam com 4$id€&% com outros
profissionais da mesma fungéo e 0% com cursosadier® por institutos.

Um dado preocupante quanto a funcdo de coordenédor fato de que os
profissionais desta funcéo sdo os que treinam masofwncdes para os projetos e, dentre 0s
respondentes, nenhum passou por curso especifiaeept funcao, o que gera um circulo

vicioso do aprendizado empirico.
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Grafico 17: Auxiliares/ Assistentes

. L 0%
Curso oferecido por instituto i 0

0,
Profissionais da mesma funcéo 17%

83%

Profissionais lideres

Fonte: autoria propria

Na funcéo de auxiliar, 83% aprenderam com lider&s,dom outros profissionais da
mesma funcdo e 0% com cursos oferecidos por iteitu
Vocé tem conhecimento de algum curso para formdgwofissional de campo?

Grafico 18: Conhecimento de Cursos

Sim  hel%und - 42
NZo 006 158

Fonte: autoria prépria

79% dos profissionais de campo n&do tém conhecintentwrsos voltados para a sua
area, o que reafirma a forma como as fungfes sd@paglas, isto €, este profissional sequer
tem conhecimento de como se aperfeigcoar em suadung

Aos 21% que tém conhecimento de cursos, quaissrso
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Grafico 19: Quais Cursos?

()
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Fonte: autoria prépria
Para quantos institutos vocé ja trabalhou?

Grafico 20: Institutos

6 ou mais institutos % 3

ot 27%
5 institutos 54

4 institutos [ .39%

78

3institutos  .23%

107

2 institutos  L.73%

147

Fonte: autoria prépria

Na atividade, ha uma grande rotatividade de unituhstpara outro, sendo comum
encontrar profissionais que trabalham em mais destlituto. Conforme os graficos 20 e
21,16% ja trabalharam em 6 institutos ou mais, 2M@té 5 institutos, 39% em 4 institutos,
53% em 3 institutos, e 73% em 2 institutos.
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Para quais institutos vocé trabalha/ja trabalhou?

Grafico 21: Institutos
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Fonte: autoria propria

Buscou-se nesta questdo conhecer os institutoséguenferecido trabalho a estes
profissionais e para quais institutos eles témathatlo com maior frequéncia. Esta questao

reafirma a rotatividade do profissional entre agifntos. Institutos que ja fecharam, como a
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Research e a Synovate, continuam lembrados pedfisgionais. Foram citados mais de 80
institutos diferentes e estes ficaram distribuidosforme o grafico 22:3%Larc, 3% De Fato,
4% Renovath,4% Radar, 4% Qdata, 4% Projeto A ,4%il,B% Kaka Pesquisas, 4% X
tab,5% Data Folha,5% Inovate, 5% Perspectiva,5%d&el,6% Inquiri,6% Synovate,10%
Indicator ,13% Galup, 16% MB, 29% GFK, 30% TNS &&lbope. Nota-se a forte
presenca de institutos menores, 54% das mencOesredpeito de pequenos institutos, estes
foram citados menos que 5 vezes. A Ipsos liderauax;des, pois 79% dos respondentes ja
trabalharam nesse instituto.

Para vocé o que significa ética de maneira geral?

Gréafico 22: Etica, de Maneira Geral

Agir/cumprir padrdes convencionais,valores pré 8%
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do errado/Agir corretamente/bom senso 42

Fonte: autoria propria

O grafico 22 mostra que as mencdes espontaneas cajue significa ética para os
profissionais de campo refletem a percepcédo quesesofissionais tém dos valores e
conceitos éticos.

A forma como reconhecem a ética demonstra o guestém proximos aos conceitos
filoséficos abordados no capitulo 1, isto é, édcanoral estdo relacionadas a forma que o
individuo age em relacdo a convivéncia no espa¢iqoi Citam que a ética € um agir

dentro dos padrdes pré-estabelecidos pela socicoladeja, valores como responsabilidade,
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sinceridade, compromisso com a verdade, respaitedtidade e integridade. Também foi
citado que a ética orienta o0 comportamento humare geguir com o0 que € correto.

Qual relacéo voceé faz da ética com a pesquisa deade?

Grafico 23: Relacfo Etica x Pesquisa
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trabalho,hierarquia 23
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Verdade do trabalho, transparéncia,trabalho 229%
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Fonte: autoria prépria

Uma vez que ha, por parte destes profissionaisiegomhecimento dos conceitos e

valores éticos, buscou-se explorar a relacdo quarfantre a ética e a atividade de pesquisa
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de mercado. Os dados mostram gque esses conceftomrme@ém expressos quando se
referem a atividade.

Os valores e conceitos éticos, como responsabdjdadceridade, compromisso com
a verdade, honestidade e integridade foram novanwtasidos. O valor respeito foi citado
em varias colocacdes: respeito ao entrevistadajvacgdade, pela opinido publica, pelas
normas estabelecidas pelas entidades que repmesanttividade (como ABEP, normas
ISO),pela empresa, pela hierarquia, por filtrosekagp metodologias da pesquisa. Surgiram
citacbes a respeito de valores mais especificograteca como profissional de pesquisa:
comportamento antiprofissional, interesses finansegue podem comprometer a ética,
mudancas que ocorreram dentro da atividade, enttegan trabalho com qualidade, ética
com relacdo ao sigilo das informacdes do clieritaresparéncia de um trabalho limpo e sem
fraude.

O que vocé considera os principais problemas dgaajue podem comprometer a
ética de um projeto de pesquisa?
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Gréfico 24: Problemas de Campo que Comprometerica Et
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Fonte: autoria propria

Os problemas que podem comprometer a ética, jdositao capitulo 2, sdo também
reconhecidos pelos profissionais. 48% citamraades como o maior problema, no
entanto ha um reconhecimento claro, por parte doispionais de campo, a respeito de
varios aspectos que em um momento ou outro segeeglados podem comprometer a ética,
tanto por parte dos profissionais, seja qual fa f&n¢do, como também por parte dos

institutos de pesquisa. Problemas que ndo estdergemelacionados a fraudes, mas que
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afetam diretamente a qualidade do trabalho. Som&ridos entrevistados ndo souberam
dizer, os demais ressaltaram questdes como: fatantéresse e esclarecimento do
entrevistado; entrevistador ndo qualificado patipawde trabalho; vazamento de informacao
sigilosa do cliente; conivéncia dos institutog pd visarem o lucro; conivéncia dos
institutos com falhas na coleta; comportamentopaofissional; falta de postura, os valores
da pesquisa que cairam muito; valor do questiona@io condiz com a dificuldade;
questionérios mal elaborados, induzindo a intesgéei; prazos dos projetos muito curtos;
cruzamentos dos filtros, cota e mapas; questiondoagos; tempo de questionarios;
liderancas mal treinadas coniventes com erros &panthmento de verificacdo sem apoio;
verificacdo incorreta; conflito de interesse; apdthmento de profissionais; material sem
gualidade e com erros de aplicacdo; falta deame@mto e reciclagem da equipe de campo
e falta de comprometimento e responsabilidade.

Quem vocé considera 0s responsaveis pelos probléntas que comprometem a

etapa de campo de coleta?

Gréfico 25: Responséaveis pelos Problemas

Gerentes 3%5

Outros sem especificar 3%6
Analistas % 16
Grandes Institutos |21% a 41
Fornecedores [.21% 4
Clientes 26% d 52
Lideres L.A34% 4 87
Entrevistadores |.28% 116

Fonte: autoria propria

Todos os direta ou indiretamente envolvidos naaet# coleta foram em algum
momento citados como responsaveis pelos problent@esé mas o0s lideres e
entrevistadores  sdo apontados como 0s princigaigonsaveis pelos mesmos, o que
sinaliza que os profissionais de campo reconhecem rp momento da entrevista
propriamente dita a postura ética, o trabalho deeeistador s&o cruciais para o resultado

como um todo.



51

Vocé sabe que existe o codigo de ética da proftssao

Grafico 26: Codigo de Etica

Sim - hzosssd 141
N0 —— -

Fonte: autoria propria

70% dos profissionais afirmam que sabem e 30% aidens.

Os dados mostram que 70% dos profissionais de castdo ha mais de 5 anos na
atividade, 72% ja exerceu mais de 2 funcdes e @pagsaram por mais de 2 institutos. 30%
destes profissionais declararem que ndo sabemistéreia do cddigo de ética da profisséao,
este é um dado que alerta para a necessidadeatey@d melhor preparo dos profissionais.

Ao analisarmos por funcdo e tempo na atividadegrécos 27 e 28 demonstram
gue em todas as funcdes e em todas as faixas ge tearatividade, houve profissionais que
declaram nao saber que existe o cédigo de ética.

Gréfico 27: Funcdes que Ndo Sabem do Codigo da Etic

Auxiliares/ Assitentes 11%
Coordenador 9‘1/0
Digitador 30%3,)

P 22%
Verificador g 4

Codificador 21%3
Supervisor

Critico

Entrevistador e 32

Fonte: autoria propria
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Gréafico 28: Quanto Tempo Tem na Atividade os Que Sldbem do Cédigo de Etica

0,
Até 1 ano 21%

0,
Mais de 5 a 10 anos |- 26%

11

o)
Mais de 20 anos |- 31%

11

0,
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15

0,
Mais de 10 a 20 anos |- 29%

17

Fonte: autoria propria

Vocé ja teve acesso a esse c6digo?

Grafico 29: Acesso ao Codigo de Etica

Ja tiveram acesso
hd8% . 53

Nd0 tiveram acesso |G ————— 35

Fonte: autoria prépria

Outro dado preocupante com relacdo a proximidadepdufissionais com o cédigo

de ética é que dos 70% que sabem da existéncia, deshente 38% declaram ter tido
acesso a0 mesmo.
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Grafico 30: Como Tiveram Acesso ao Cadigo de Etica

4%

Pela Abep

. . .| 4%
Porque assino no questionario

()
Em instrucao de projetos >%

0,
Pela Ipsos 8%

11

[v)
Pela internet %

12

9%

_13

Institutos diversos citados 1 vez

Fonte: autoria propria

Dos 38% que declaram ter tido acesso ao codigoti@fam acesso através de
institutos diversos citadosl vez, 9% pela inter8éb pela Ipsos, 5% em instrucao de
projetos, 4% porque assinam no questionario e 4&AREP.

Vocé j& ouviu falar nas seguintes instituicdeadis a atividade de pesquisa?

Conhecimento de Instituicdes:

Gréfico 31: ESOMAR

NI ————
0 s 103

Fonte: autoria prépria
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Gréfico 32: ABEP

SN T EREE——
NEO G 137

Fonte: autoria propria

Grafico 33: ASBPM

Sim L7 E———
N30 e 142

O conhecimento dos profissionais com relacao astuigdes que representam
também é baixo, revelando um distanciamento quepmmnete a qualidade, uma vez que
sdo estas instituicbes que direcionam e represeatatividade no pais. 52% declaram que
ndo ouviram falar da ESOMAR, 61% n&o ouviram fdarABEP e 71% n&o ouviram falar
da ASBPM.
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Quais os desafios para o profissional de campoenargética em seu trabalho?

Gréfico 34: Desafios

. - 3%
Resistir as cobrancas e pressdogy

. . 4%
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6%

N&o ter apoio/suporte para tirar duvidas 11

Recusas de entrevistado/ Questbes de 6%
seguranca 11

Nao sei 7%
B 13

Seguranca do entrevistador/ roubo de | 7%

equipamentos D 14

. . 7%
Falta de treinamentos/ de reciclagem e 14

Trabalhar sempre com a verdade / com | 8%

qualidade — 16
. 10%
Os precos/ queda no valor da pesquisa 19
0,
Conseguir cumprir 0s prazos 11% 27
Seguir 100% perfil correto da entrevista | 12%
/cota 24
Desisitencia do entrevistado por demora do| 15%
guestinario 29
Seguir corretamente as metodologias / ag 18%
regras da profissdo 36

Seguir as normas das empresas / dos grupds 20%

de trabalho 40

23%

Responsabilidade /boa conduta

46

Fonte: autoria prépria

Os desafios para que o profissional possa martiead@mbém estéo ligados ao que

a ética significa de forma geral, bem como a é@ara a pesquisa de mercado, sendo que ter
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responsabilidade e boa conduta € o maior desabotago por 23% dos profissionais.
Cumprir as exigéncias da atividade, bem como ama®rsdo desafios bem citados, mas
alguns desafios relacionados ao trabalho em si ceemuir a metodologias, “segurar” o
entrevistado e como fazem uma grande mescla dasldédes diarias sem que os desafios
se entrelacem também foram citados.

O proprio conceito ético vem a tona como desafi@o Sonsiderados pelos
profissionais como desafios para manter a éticar&$stir as cobrancas e pressdo,4% ser
comprometido sem ser reconhecido,4% encontrarwstiidores honestos, montar equipes,
5% falta de motivacao e falta de reconheciments cénsiderarem desafios nao ter apoio/
suporte para tirar davidas e saber lidar com eistigglos, recusas e medo. 7% ndo souberam
dizer. Também chegaram a 7% as mencdes com redag@guranca do entrevistador e falta
de treinamento e reciclagem. 8% consideram detati@lhar sempre com a verdade, com
qualidade, 10% citam os prec¢os, a queda no vAl&f os prazos, 12% seguir cem por
cento o perfil correto da entrevista, a cota,15%gtsar’ o entrevistado no tempo que
demora o questionario. Para 18% o desafio estaegmirscorretamente as metodologias e
regras da profissdo, 20% seguir as normas dasresagpdos grupos de trabalho e para 23%

o desafio € manter a responsabilidade, boa conduta.
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Como superar tais desafios?

Gréfico 35: Superar Desafios

Persisténcia 3%
M ©
Prazos para os projetos 4%
Para os proleios 7
Nao sei 4%
I s
0,
Com honestidade 6%
D— 11
.. . . 7%
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. ~ . 7%
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Melhorar as condigées de trabalho / 9%
regularizar a profissdao 17
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sobre pesquisas 22
Questionarios mais curtos/Objetivos/melhor 12%
elaborados 23
. . 13%
Dar mais valor/reconhecimento ao campo 25
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campo 27
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da equipe 28
. 15%
Analistas e gerentes acompanharem a coleta 29
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profissionais de campo 32

Fonte: autoria propria

Da mesma forma que ha uma identificacdo clara desafibs, a maioria dos
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profissionais de campo reconhece que estes podersuperados. Muitas opcdes séo
apontadas com relacdo as questdes técnicas ddhtrabamo: questionarios melhor

elaborados e que n&do cansem entrevistados, asOeelage trabalho e aspectos
comportamentais, melhorias nas condigcbes de trabdlbs profissionais de campo

Iregularizacdo a profissdo. Para vencer os desafagontam que tem que ter

comprometimento, considerar dificuldades do camptitnular uma boa comunicacao entre
entrevistador e supervisor, preparar melhor osdgjesupervisores, dar suporte, melhorar o
entrosamento entre as equipes, trabalhar de aamo instru¢cées, negociar melhores
prazos e persisténcia.

O que pode ser feito para garantir a ética naadietdados?

Gréafico 36: O Que Pode Ser Feito?

5%

i 10

Nao sei

Suporte para os profissionais liderese | 6%
campo 12

Preco dos questinarios/ melhor 7%
remuneragio 14
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corretivas e 14

10%

. 20

Fortalecer e apoiar verificagao

Estimular responsabilidade/seriedade 13%

/respeito B 25

)
Mais flexibilidade em cotas e filtros 18%

Melhorar acompanhamento da coleta e 20%

controle de qualidade B 20

Treinando/ capacitando o entrevistador | 61%
[cursos/Palestras 122

Fonte: autoria propria

Além dos itens apontados a respeito de como vergelesafios nessa questdo, 0s
profissionais expdem acdes que podem ser implentestaA necessidade de treinamentos e

capacitacdo é confirmada como item de maior pareéplara que possa haver garantia da
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ética. As questdes ligadas ao trabalho e aos wa@dreos tém mais representatividade que
valores financeiros.

61% sugeriram treinamento, capacitando o entrelost@aursos; palestras; melhorias
no acompanhamento da coleta aumentando o congdj@alidade; maior flexibilidade em
cotas e filtros; promocédo de acdes que estimulesporesabilidade, seriedade e respeito;
fortalecimento e apoio a verificacdo; implementag@opunicdes e acdes corretivas mais
severas quando sao detectados problemas de fratriteiicdo dos valores pagos pelos
guestionarios, conforme a dificuldade do trabalhoferecimento de suporte para os
profissionais lideres de campo, que muitas veze@sialam funcdes, 0 que ndo permite que
acompanhe com detalhes a qualidade do projeto.

Vocé j& ouviu falar sobre a lei que esta tramitamal@eongresso para regulamentacao
da profissdo de pesquisador de mercado?

Grafico 37: Regulamentacdo da Profissédo

Sim e 28% nd 56
W

Fonte: autoria propria

72% dos profissionais ndo ouviram falar na lei pagulamentacao da profisséo.
Vocé considera isso relevante?

Grafico 38:; Relevancia

Sim O — 189

Fonte: autoria propria

Foi perguntado a todos, mesmo aos que nao ouvatamrfa lei para regulamentacéo
da profissdo, o quanto consideravam esta regulag@Emtrelevante. 94% consideram
relevante a regulamentacao da profissédo e 6% médevam.

Porque consideram relevante regulamentar?
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Grafico 39: Por que sim?
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Fonte: autoria propria

Apesar de somente 28% dos entrevistados terem mufathr na lei para
regulamentacao da profisséo, 94% consideram aamgultacdo relevante, e nesta questéao
aparecem os motivos ligados a valorizacdo do iofisl e da profissdo, a padronizacao
das regras, a definicdo dos direitos e deveresdalts profissionais como dos institutos. O
motivo principal da relevancia para os profissieresta ligado a questdo dos beneficios e

direitos trabalhistas.
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Porque nao consideram relevante regulamentar?

Graéfico 40: Por que nao?

vao exigrcurso e formaco | :

Porque ficaria preso a uma empresa 3

O autonomo ganha mais 5

Fonte: autoria prépria

Dos respondentes, 6% néo consideram relevantearagotar porque serdo exigidos
curso e formacao, porque ficaria “preso” a 1 emgeeporque 0 autbnomo ganha mais.
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9. DEPOIMENTOS DOS DIRETORES DE CAMPO E OPERACOES
9.1 Método da pesquisa com diretores dos principaisstitutos de pesquisa do Brasil

9.1.1 Metodologia

Foi realizada pesquisa qualitativa, descritivasal .A técnica de coleta foi auto
preenchimento via e-mail.
9.1.2 Amostra

Foram utilizados 6 depoimentos de entrevistadosralele um perfil especifico ndo
probabilistico, exploratorio, intencional
9.1.3 Instrumento de coleta

Questionario estruturado com perguntas abertagnifi@gdo aos respondentes

expressar de forma espontanea sua opiniao, vistinees
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9. CONSIDERACOES FINAIS

Para as consideracOes finais foram analisados e lg@co do questionario os
pontos relevantes, mostrando o quanto este conjdatalados e informacdes leva ao
conhecimento mais detalhado do perfil dos profissi® como se d4 a atuagdo dentro da
atividade e a percepcéao das questdes éticas qosodiam suas acoes.

O objetivo do bloco | era compreender o perfil: sexlade, tempo na atividade,
fungBes que o profissional desempenha tipo de atagio e se a atividade € para este
profissional a principal fonte de renda.

Foi possivel ter um perfil dos profissionais de pamnvolvidos na etapa de coleta,
predominando o género feminino (78%). Constatoguseos dados contrariam comentarios
e suposicoes a respeito de que o profissional dgaaconsidera a atividade como um
“bico”, sendo a atividade principal para 95% daspomdente e Unica fonte de renda para
92%. Destes,48% tém mais de 10 anos na ativid&de,e5tdo acima de 36 anos de idade e
apesar de 62% trabalharem sem vinculo empregatéso,dados mostram que o0s
profissionais permanecem por muito tempo na atikegdaontinuando a atuar mesmo com a
idade mais avancada.

Ainda neste bloco, foi possivel compreender commni@ce o deslocamento das
funcdes. 71% dos entrevistados ja exerceu 3fungdesais dentro da atividade. A funcao
gue agrega mais profissionais é a de entrevistadnre reflete a realidade do campo, pois é
a funcdo que tem o maior numero de profissionaisrato.

Analisou-se como os profissionais se preparam @egecer suas funcdes, como é a
rotatividade entre os institutos e em quais dett® & maior concentracdo de profissionais.
Constatou-se que o aprendizado para exercer aSefsiise da de forma empirica, sendo que
73% aprendem com seus lideres e 79% ndo tém camdrgo de cursos de formacao para
profissionais de campo.

Apenas 21% tém conhecimento de cursos e os madositforam os do lIbope com
21% e da Ipsos com 31%.Pode-se afirmar que estefde ensinar as funcdes é dominante
no mercado, uma vez que53 % destes entrevistadteala que j4 trabalharam para mais
de 3 institutos diferentes. H& uma grande rotddide de profissionais dentro dos institutos,
conformemostramosgraficos21 e 22. Pdde-se pergelrequais institutos acontece esta
rotatividade, sendo que a Ipsos lidera com 79%nuas;des como o instituto no qual mais
profissionais ja trabalharam.

Nestes dois primeiros blocos, percebe-se uma dgfasaom relacdo a uma melhor
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preparacao e a treinamentos padronizados parafisspnais de campo. Mesmo passando
por tantos institutos diferentes e com muito temaatividade, a realidade que esses dados
trouxeram é a ja percebida no depoimento dos gerentiretores de campo, assim como
visto no apéndice B, questéo 6 dos depoimentodidet®res e gerentes.

No bloco Il explorou-se o entendimento destesigsainais a respeito dos conceitos
éticos, da ligacdo que fazem da ética com atividddereconhecimento dos problemas
éticos e o quanto tém proximidade e acesso ao @aigetica da profissdo, assim como o
conhecimento das instituicdes que representanvidade.

Neste bloco, iniciou-se a investigacdo a respe#ccamo 0s valores e conceitos
éticos, que dao origem as reflexdes filoséficauue ipfluenciam as acdes humanas, séo
percebidos pelos entrevistados quando fazem aareldestes conceitos e valores com
atividade. As respostas, tanto dos profissionaisatiepo como a dos diretores e gerentes,
evidenciam que existe uma clara percepcdo da celdgdesquisa de mercado e opinido
com a ética, citando aspectos comportamentais,regmloorais e acdes relacionadas
diretamente a execucao de atribuicbes da atividade.

Ao serem explorados os problemas de campo que pademprometer a ética,
detectou-se com mais profundidade ac¢Oes e detglleepodem gerar 0 comprometimento
com o trabalho. S&o citadas ndo s6 atitudes ddisgiomais da etapa de coleta, mas também
dos institutos e de outras etapas. Mencionam 1%s,itentre eles, questionarios mal
elaborados, mencdes relacionadas ao valor quecé fadtgq de treinamento, mas as fraudes
de entrevistas lideram o ranking com 48% das mencde

Quando perguntado sobre quem consideram como s pelos problemas
éticos, sao citados profissionais de todas as ®tafiantes, grandes institutos e mais uma
vez, ha um reconhecimento da responsabilidade tlevestador, pois esta funcdo € citada
em 58% das mencdes. Procurou-se também, conhgceximidade dos profissionais com
0 cbdigo de ética e comas instituicbes que reptasea atividade. Quando perguntado aos
diretores e gerentes, estes declararam que ha ifimaddde de adesdo ao cdédigo, os
profissionais de campos a bem o que é certo e @ gueado, mas ndo conhecem o codigo
na integra. Os que participam de treinamento dasdgs institutos sédo informados, mas
ndo ha controle dessa informacado. A julgar peldasdats dos profissionais de campo, a
familiaridade é zero, ou seja, baixa familiaridaBemais ,muitos que atuam na etapa de
coleta nem tem conhecimento do codigo de ética.

Os dados confirmaram essas declaracoes, revetpreR)% dos profissionais nao

tém conhecimento do codigo de ética. Estes profisss estdo distribuidos em todas as
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funcBes e tempo na atividade. Outro dado que dsperocupacdo com relagcdo ao cddigo
de ética é que do universo de 70% dos entrevistpamsabem que existe o cédigo de ética,
somente 61% teve acesso ao mesmo, isto € 38% salexigte, mas ndo teve acesso.

Quanto as instituicdes,52% declaram que ndo ouviatem na ESOMAR, 61% nao
ouviram falar da ABEP e 71% n&o ouviram falar d88R$SI. Essa falta de informacéao sobre
as associacdes vinculadas a pesquisa de mercadeagerdos profissionais da area de
pesquisa expressa o quanto os profissionais deacastpo distantes do codigo de ética e
das entidades que representam a atividade. Ha caaiséa acdes, por parte tanto das
entidades como dos institutos, na divulgacdo destasmacdes. Os dados revelam uma
lacuna nesta comunicagdo, uma vez que estes DASS que passaram por tantos
institutos, desempenharam funcdes diferentes am@clndo ter conhecimento.

No bloco IV foram Explorados quais os desafios tiladade e o que pode ser feito
para vencer esses desafios. Os relatos dos desgtfiagam as dificuldades enfrentadas no
dia a dia pelos profissionais de campo. Referem-galores pessoais nas acdes dentro da
atividade, por exemplo, o desafio da responsabiiidarabalhar sempre com a verdade,
comprometimento e seguir corretamente regras edoleias, mas também relatam os
desafios com relagdo a seguranca, tanto deles aiwmso entrevistados, a falta de
reconhecimento e motivagao, de treinamento e egmoh.

Nas questdes seguintes, é sugerido como supedmsafios e o que pode ser feito para
garantir a ética na coleta. As 23 sugestdes ddga@sa36 e 37, se consideradas, podem
significar a mudanca de paradigmas para os profias de campo, uma vez que 61% citam
treinamento, capacitacdo e cursos como acdes giempser feitas para garantir aética na
coleta.

Dentre as sugestdes estdo todas as sinalizadasdpelimres e gerentes:

* |nvestimento em treinamento

* Os grandes institutos se reunirem para falar camsparéncia desse problema que

aflige a todos
* Remuneragcao mais justa para atrair melhores piariias

* Um posicionamento mais efetivo das associagcOedwedas no setor para aproximar
os fornecedores e clientes em busca de um conpargdrabalhar os problemas de

qualidade de coleta
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» E preciso ter uma instituicdo, modelo novo talge exija tais procedimentos, que

o treinamento, puni¢do ao profissional seja Unica

e Os institutos precisam se envolver e investir isemao nada feito! O mesmo
ocorre para as associacdes como ABEP e ASBPM, &ss@to investimento por

parte dos institutos e comunidade de pesquisa comimdo.

No bloco V foi verificado se os profissionais témn 0do conhecimento sobre a
regulamentacdo da profissdo, bem como sobre aarelev deste fato para os mesmos.
Quanto a regulamentacao da profissdo,72% dos simfas ndo sabiam sobre a lei que esta
tramitando no congresso e somente 2 dos direte@ardram acompanhar e conhecer mais
profundamente.4 deles conheciam superficialmente.

Quando questionados sobre a relevancia da regalagd® da profissdo, todos os
diretores/ gerentes e 94% dos profissionais de caropsideram relevante pelos motivos
expostos no grafico de niamero 38, sendo que oipahimotivo para os profissionais (38%)
esta relacionado aos beneficios trabalhistas. Estamhecem que a regulamentacdo é
relevante para padronizar as regras, melhorar ldicagéo, definir os direitos e deveres de
institutos, valorizar a profisséo e o profissional.

A opinido expressiva sobre a relevancia da reguitagéo reforca a necessidade de
acompanhamento dos tramites do processo e maialgdgdo entre os profissionais de
campo para que possam participar e conhecer osiogpgue esta proposta trard para os
profissionais de pesquisa de mercado. Assim sengmossivel que se tenha a finalizacao
favoravel deste processo que tramita ha 10 anos.

Tanto a pesquisa com profissionais de campo comgepeimentos dos diretores
trazem um alerta para a necessidade de discusséoreflexdo sobre o tema e busca de

novas alternativas.

Ganhar um horizonte quer dizer sempre aprenderramegs além do
proximo e do muito proximo, ndo para aparta-lo dstay sendo que
precisamente para vé-lo melhor, integrando-o emtasho maior e em
padrdes mais corretos. (GADAMER, apud ARAUJO, 2@04156).

Espera-se que o trabalho tenha trazido uma coig#ibypara que os pesquisadores,
independente da etapa que estejam dentro do prgessam reconhecer a urgéncia do
cuidado e atengcdo com a coleta, ficando atentqaestfes éticas dessa etapa.

Faz-se necessario, por parte das instituicbes egpeegentam a atividade e dos

institutos de pesquisa, empreender um esforco rexabule acbes para motivar 0s



67

pesquisadores a sairem da mecanizacdo para guee fidiutem a um comportamento sem
significado de valores morais, preocupando-se apeonm 0 custo beneficio (TAYLOR,
2000).

Seria interessante também, que os profissionasefogortalecidos para estimular o
comportamento ético e para que tenham animo empe#uitir que a ma conduta ética
direcione suas ac¢des, e assim sendo, possamrragsstiesafios e armadilhas do dia a dia.

Que os aspectos sinalizados nesta monografia pogssamover um despertar em
busca do aperfeicoamento da ética e qualidade. SSiy@ promover a constru¢do e o
fortalecimento da consciéncia ética na pratica dagpisa de mercado, formando um

vocabulario de valor que impute ética a atividaol®a@ um todo.
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APENDICE A — QUESTIONARIO (EQUIPE DE CAMPO)

ECA-USP
Pos-Graduacao
Especializacdo em Pesquisa de Mercado em Comuergaco

Entrevistado:

Fone:_cel resid E-mail

Bom dia/boa tarde meu nome é----------- Estan® realizando esse projeto com
profissionais de pesquisa de mercado para um estudaeadémico da USP, falaremos
sobre desafios e questbes éticas na etapa de colééacampo, a entrevista durara
15minutos, e gostariamos de contar com sua colabgém.

BLOCO I-

1-Sexo—  1FemininO..........ccceevvvvvveeininnnns 2-88aliN0.........cce o

2- Qual é a sua idade, por favor?

Anotar

1- De 18 a 25 anos 2-26 argisa 3- 36 a 45ano0s 4- 46 artts
5- 56 ou mais

3 - Ha quanto tempo vocé trabalha com pesquisa deaoha?

1-Até 1lan@- Mais de 1 a 5 anos 3- Mais de 5 a 10 ana@k. Mais de 10 anos 5- Mais
de 20 anos.




71

4- A pesquisa de mercado para vocé é?
1- Atividade principal  2-Atividade complementar

4-A-Vocé tem outra atividade que gere renda? -1 Sim
2-Nao

BLOCO Il

5Qual fungéo vocé exerce no momento em pesquisadsado?

1- Entrevistador 2- Critico 3-Supervisor 4- Codificador 5- verificador 6-
Digitador 7- Coordenador

8- outros

5a Qual /Quais fungbes vocé ja exerceu em outros mwse
Q5b Comofreelancer ou com algum vinculo?

1_
Entrevistador | Xree |2-com vinculo
2-Critico 1free |2- com vinculo

3-Supervisor | Tree |2- com vinculo
4-Codificador. | 1free |2- com vinculo
5-Verificador | 1lfree |2- com vinculo
6-Digitador 1lfree |2- com vinculo
7-Coordenadorl-free |2- com vinculo
8- 14free |2- com vinculo

6-Como vocé aprendeu funcéo de --------------- nffdo que desempenha hoje?)

1- Com outros profissionais lideres (supervisodrdenador)
2- Com outros profissionais da mesma funcéo

3- Com um curso especifico oferecido por algastituto

4- outros -

7-Vocé tem conhecimento de algum curso para formdggwofissional de campo?

1-Sim
7a- Qual? 2-Néao

8-Para quantos institutos vocé trabalha/ ja trahélh
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9-Para quais institutos vocé trabalha/ ja trab&thou

1-IBOPE2-GFK 3-INDICATOR 4-MB 5-GALUP 6PBOS 7-TNS 8-OUTROS
ESPECIFICAR

BLOCO Il

10-Para vocé o que significa ética de maneira geral?

11-Qual a relacdo vocé faz da ética coma pesquiseedsado?

12 -0 que vocé considera os principais problemas ogoajue podem comprometer aéti
de um projeto de pesquisa?

13-Quem vocé considera os responsaveis pelos probktinas que comprometem a etag
de campo, de coleta?

1-Clientes/2-grades institutos / 3- fornecedoresirevistadores/5- lideres supervisores
coordenadores / 6-outros especificar

a

14-\Vocé sabe que existe o cédigo de ética da proftssdo 1- Sim
2-Nao

15-Vocé ja teve acesso a esse codigo? 1- Sim
2-Nao

15aComo teve acesso?
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1do:

16-Vocé ja ouviu falar nas seguintes instituiceadas a atividade de pesquisa de merca
16-sESOMAR- 1- Sim 2- Nao
16b-ABEPE - 1- Sim 2- Nao

16¢ ASBPM - 1- Sim 2- Néo

BLOCO IV

17-Quais os desafios para o profissional de campuenaética em seu trabalho?

18 Como superar tais desafios?

190 que pode ser feito para garantir a ética naaoke dados?

BLOCO V

20-Vocé ja ouviu falar sobre a lei que esta tramitamal@€ongresso para regulamentacao
profissdo de pesquisador de mercado

1-Sim 2 Nao

1-Vocé acha isso relevante?

1-Sim 2_Nao

22- Porque sim?

23-Porque nao?

da




Entrevistador

Verificador

data

/
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data

/
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APENDICE B — QUESTIONARIO RESPONDIDO (DIRETORES E GERENTES)

ECA-USP
Pos-Graduacao
Especializacdo em Pesquisa de Mercado em Comueigacd

Estou realizando esse projeto para um estudo aceml@a USP, sobre desafios e
guestdes éticas na etapa de coleta de campo eigodstaontar com sua colaboracao.
A finalidade dessa entrevista € colher depoimeqgtes fardo parte da monografia

com o Tema” Etica em pesquisa de mercado na etapardpo/ coleta.”

Inserir sua apresentacao contendo

Nome
Cargo atual
Breve historico profissional com tempo na profissduncdes ja exercidas

1.0 que é em sua opinido ser ético na atividadesdguyisa de mercado, que relacéao
faz da ética com a atividade?
A relacdo que esses respondentes fazem da étmmaacpesquisa de mercado esté
intimamente ligada com valores éticos citados petofssionais de campo.
Todos os itens apontados pelos diretores e gerdatam também apontados pelos
profissionais de campo.
N&o fraudar
N&o compactuar com 0s erros
Preservar os clientes, mantendo os sigilos
Respeitar os concorrentes, ndo usar artificioa psaquiar resultados, ter coragem de
falar aos clientes quando esta errado, ter lealdadespostas dos entrevistados, respeitar 0s
processos e procedimentos em cada detalhe, presergca no tratamento com  0s
respondentes, a ética deve estar presente emasdastancias do trabalho
2.Quais vocé considera os principais problemas dgeoajue comprometem a ética
de um projeto de pesquisa?
Os problemas que comprometem a ética reconhecealos giretores sao também os
mesmos apontados pelos profissionais de campo.

A fraude de questionarios sinalizado por todos, edesonivéncia com a baixa
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gualidade, a pressao pelos prazos, falta de congsora preparo dos entrevistadores, falta
de preparo das equipes, falta de treinamento elagem, vazamento de informagdes
sigilosas.

3.0 guanto vocé considera que os profissionais dgoaém familiaridade com o
codigo de ética da profissdo?

Mais uma vez a opinido dos diretores vem de enc@urque os dados da pesquisa
com profissionais mostraram

Ha uma dificuldade d e adesdo ao codigo pelo tnabdh etapa de coleta ser
informal, creio que eles sabem o0 que é certo eecégerrado mas nao conhecem o codigo
na integra, os que participam de treinamento dasdgs institutos sao informados, mas nao
ha controle dessa informacéo por parte de formeesde pequenos institutos, se julgar
pelas atitudes a familiaridade € zero, considena baixa familiaridade mais que muitos
gue atuam na etapa de coleta nem tem conhecintEntddigo de ética

4\océ tem conhecimento sobre a lei que esta tradotano congresso para
regulamentacéo da profissdo de pesquisador de dofrca

Todos tém conhecimento superficial, apenas ems2ddpoimentos a afirmacao de
conhecerem mais profundamente e acompanharem ibetram

5.Vocé considera relevante essa regulamentacéofd®rq

Assim como os profissionais de campo os diretoressideram relevante a
regulamentacao

Para o fortalecimento da profisséo

Para melhor planejamento das empresas

Para uma elaboracao das regras da atividadeleisi&dbalhistas

Para se estabelecer a formacdo minima e a crilecéiorsos para a atividade

Para pode ser representado por um sindicato

Para que os profissionais tenham beneficios tiadtas

6.Que sugestbes /acdes vocé aponta para fortalscguestoes éticas na etapa de
coleta?
Investimento em treinamento

Os grandes institutos sentarem para falar consggeadncia desse problema que
aflige a todos

Remuneracao mais justa para atrair melhores profigis

Um posicionamento mais efetivo das associacoes\@d&as no setor para aproximar

os fornecedores e clientes em busca de um congmrsotrabalhar os problemas de
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gualidade de coleta

E preciso ter uma instituicdo, modelo novo talwpe exija tais procedimentos, que
o treinamento, puni¢do ao profissional seja Unica

Os institutos precisam se envolver e investirmisenao nada feito! O mesmo ocorre
para as associa¢des, como Abep e Asbpm — o quélizale € necessério investimento por
parte dos institutos e comunidade de pesquisa comtodo

7.Como vocé vé profissional de campo hoje.

O profissional de campo € o reflexo das concoradndesleais, dos prazos injustos,
da falta de investimento em treinamento, da fa#apddronizagédo nos procedimentos e
controle de qualidade,

E um profissional mal treinado, mal remunerado) sensciéncia da sua importancia,
nos profissionais a menos tempo na atividade namhdprometimento dos mais novos na
atividade e os mais antigos estdo cansados e deadust por ndo serem valorizados pelas
empresas e nem terem a atencdo adequada, a d@ifleuttt ensinar as técnicas de forma
sistematica faz com que os profissionais antigassedreciclem e adquiram muitos vicios o

gue compromete diretamente a ética e qualidade



