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Resumo

O presente artigo, de caréter exploratorio, se propde a oferecer um panorama gera
sobre a utilizacdo das ferramentas de pesguisa no mercado publicit&io. Para tanto, o
trabaho se dividiu em duas etapas didtintas. revisio bibliografica e pesguisa de campo
(entrevistas com profissonais de agéncias de propaganda de Porto Alegre). Entre os
resultados, notourse uma preferéncia por pesquisas quditativas e foram gpontadas
adgumas dificuldades para a obtencdo de uma cultura empresaria mais voltada para a
pesquisa, como o ato custo deste recurso e a fata de tempo (prazos muito curtos para a
elaboracéo de campanhas).

Palavras-Chave
Agéncia de Propaganda; Pesquisa de Marketing; Mercado Publicitério
1. INTRODUCAO

As pexquisas de marketing sdo, muitas vezes, consderadas como O principa
gpoi0 as decisdes publicitarias, uma vez que condstem no meio atraves do qua as
empresas conseguem escolher a midia ided e se comunicar com mensagens adequadas
a0 mercado consumidor (Rangel, 1999).

Entre os beneficios trazidos pea pesquisa, esaria um importante apoio logistico
para 0 processo de criacdo publicitaria, na medida em que se propde a explorar e
compreender 0 universo do consumidor (Soncini; Stevanato; Fortes, 1998).

O presente artigo, de cardter exploratério, se propde a oferecer um panorama
gera sobre a utilizagdo das ferramentas de pesguisa no mercado publicitéario. Para tanto,
redizorse uma pesquisa de campo de cader quditaivo. Foram entrevistados
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profissonais de 8 agéncias de propaganda de Porto Alegre, buscando-se gprofundar em
questBes variadas no que se refere a utilizacdo de pesquisa, como fontes de dados,

metodologias mais utilizedas e dificuldades no mercado brasileiro, entre outros.

2. REVISAO BIBLIOGRAFICA

21. UM BREVE HISTORICO SOBRE AS EXIGENCIAS DO MERCADO EM
RELACAO AS AGENCIAS DE PROPAGANDA

Andisando-se 0 panorama histérico, notase uma evolucdo em relacdo as
expectativas sobre 0 servigo oferecido pelas agéncias ce propaganda, fato que repercutiu
nas fungBes exercidas pelo publicitario (surgindo a ferramenta da pesquisa), assm como
em seu perfil esperado pelo mercado.

Segundo Riscarolli e Zucco (2001), nos primeiros anos de histdria das agéncias,
a funcdo Atendimento era central, exercendo tanto as tarefas comerciails como as
adminigtrativas e de producdo. Entretanto, o crescimento e o préprio volume de trabaho
fizeram com que outras fungbes emergisssm em grau de importancia a criacdo, que
gpareceu logo em seguida como o exo principa do negécio, a midia, que se fortaece,
sobretudo, a partir de meados da década de 70 (impulsionada pelo crescimento e
diversficacéo dos meios de comunicacdo no fim dos anos 60) e o plangamento, que
cresce durante a década de 80, em especid, devido & maor conscientizagdo das
empresas em relacdo a necessdade de pesquisas e Sua maor exigéncia quanto aos

resultados das campanhas. Entre os resultados de tal evoluggo, os autores gpresentam:

- um novo perfil esperado (mais exigente) do publicitario de modo gerd, por parte das
empresas. “ja na década de 90, ndo ha mais lugar para generalistas. Cada area
comeca a utilizar especialistas com funcdes muito definidas e exigindo alto grau de

profissionalismo” (Riscarolli; Zucco, 2001 p.3);

Crigtividade passa a ser um prérequisto basico e caracterigticas como
inteligéncia, responsabilidade e competéncia passam a deerminar o diferencid
esperado. Como afirma Sant’ Anna (2000, p.39) “Precisamos conhecer o terreno onde
iremos pisar. E preciso, pois, 0o conhecimento do mercado em bases altamente

racionais’. E Sted (2001, p.13) reitera, apresentando uma situacdo gréfica:



...0S “patronos’ da propaganda, igualmente conhecidos como clientes que controlam
verbas multimiliondrias de propaganda, tendem a ndo ser t&o fanéticos para cometer
loucuras. E muito improvével que arrisquem a verba de marketing da empresa, a
participacdo de mercado, a lucratividade, o valor das agdes e, findmente, seus
préprios empregos na palavra de alguém com pouco mais de D anos, cheio de
tatuagens e com um piercing no nariz que diz “confie em mim... vai ficar lega”. Eu
devo admitir que, se fosse responsavel por uma verba de propaganda de 100 milhdes
de ddlares, provavel mente me sentiria da mesma forma.

- apequisa e o plangamento assumindo, nas agéncias, a ‘importancia central, devido
ao seu carater estratégico para 0s negocios e competitividade da agéncia” (Riscaralli;
Zucco, 2001, p.2).

O plangamento (gerdmente o setor responsvel peo processo de pesquisa)
passa a ser visto como 0 setor “incumbido” de uma das tarefas mais importantes para a
empresa-cliente. criar @ manter um relacionamento  Sgnificativo com 0s consumidores.
Para tanto, ta departamento procura encardlos como parceiros no processo de
desenvolvimento da propaganda, apoiando-se, rellmente, em suas convicgdes e opinides
para o plangiamento das campanhas (Steel, 2001).

2.2. TIPOS DE PESQUISAS REALIZADAS EM AGENCIAS DE PROPAGANDA
Segundo Sampaio (1999), habitudmente, as agéncias empregam trés tipos de
pesquisa: a pesquisa de mercado, de midia e de comunicacdo, apresentadas a seguir.

2.2.1. Pesquisa de Mercado — Redizada para verificar aspectos relacionados ao
produto ou servico em S e a0 mercado, como as motivagies para consumo, as
necessidades e desgos dos consumidores, as caracteristicas da concorréncia, assm
como outras questdes semelhantes, que buscam explorar caminhos e gpoiar a tomada de
decisBes (Sampaio, 1999).

2.2.1.1. Produto: Para a consecucdo de uma campanha publicitaria eficaz, de acordo
com Sant’ Anna (2001), faz-se necessario aprofundar no conhecimento do produto a ser
anunciado, suas formas de utilizagdo, vantagens e desvantagens, assm como todos seus
aspectos industrials e comerciais. Para tanto, a agéncia deve procurar se inserir no

negdcio do cliente, através de pesguisas e reunides, entre outros.



2.2.1.2. Mercado consumidor: Sobre 0 que interessa, do ponto de vista publicitario,
conhecer de um mercado consumidor (no que se refere a um determinado  produto),
como: o perfil de quem compra ou consome 0 produto, para que fins € adquirido, qua a
amplitude do mercado, que veiculos publicitarios mehor se adequam a de, quais 0s

principais canais de venda, etc. (Sant’anna, 2001).

2.2.1.3. Concorrénciac em relacdo aos concorrentes do produto, alguns aspectos a serem
identificados e explorados consstem em (Sant’anna, 2001): competidores que dominam
0 mercado; razbes para esta superioridade (como por exemplo, publicidade, vantagens
especials aos revendedores, reputacdo de marca, entre outros); duracdo do tempo em
gue mantém suas posicdes na participacdo de mercado e Ultimas mudancas ocorridas e
vantagens sobre o0 produto do cliente da agéncia e em que sentido (preco, qualidade,
embaagem, durabilidade, etc.).

2.2.2. Pesquisa de Midia — Tem por objetivo dimensionar o potenciad de atingimento
de cada veiculo de midia, assm como identificar seus perfis de audiéncia, habitos de
consumo (de veiculos e programas) e demais fatores pertinentes & definicdo do plano de
midia (Sampaio, 1999).

Td pesguisa visa a melhor adequacdo entre os fatores delimitados pelo cliente
(muitas vezes, em conjunto com a agéncia) com os disponivels ho mercado, buscando a
transmissio mais eficaz, com a melhor relacdo entre custo, quantidade, qualidade,

freqUéncia e rgpidez com que os consumidores serdo atingidos (Sant’ anna, 2001).

2.2.3. Pesquisa de Comunicacdo — Andisa as reagbes do consumidor em relacdo a
propaganda, assm como seus efeitos. Como principais itens, destacamse o recdl, a

intencdo de comprae o likability.

2.2.3.1. Recdll

Os consumidores podem ter diferentes graus de consciéncia gpos a exposicéo a
um anuincio, sendo o mais bésico deles a percepcdo do comercia em g, desprovida de
um processamento dos elementos de execucdo (Shimp, 2002). A este efeito denomina-
se recall, que Sampaio (1999) resume como sendo a informacdo ou percepcéo que
permanece no consumidor gpos ter sido exposto a dguma peca publicitaria. Apesar do

amplo debate sobre o recall, varios autores questionam seu grau de importéncia (Du



Plessis, 1994a). Por exemplo, Gibson (1983, apud Du Plessis, 1994a) demonstrou
empiricamente que o recall ndo esta correlacionado a persuasdo, ndo considerando-o
como umamedida véida para a propaganda.

Entretanto, o estudo do recall destacase no ambito das “caracteristicas
stuacionais’ influenciadoras da eficacia da propaganda (Engd; Blackwel; Miniard,
2000; Lee, Lee, 1995), por proporcionar diretrizes sobre a conveniéncia do programa
durante 0 qua o comercid sed veiculado (Goldberg; Gorn, 1987). A pequisa
“Violéncia e Sexo Prgudicam a Memodria para Anuncios de Teevisao”, redizada por
Bushman (O Estado de S&o Paulo, 2003), mostrou que 0s programas com tais contelidos
inlbbem a memoria do plblico durante o intervdo comercid: em programas sem
contelido violento ou sexud, os telespectadores se lembram 67% mais dos comerciais
exibidos. Ta resultado auxilia 0 plangamento de midia dos anunciantes, mostrando que

somente a consideracéo do tamanho da audiéncia pode ser, em casos como estes, falha

2.2.3.2. Intencdo de Compra

Visando verificar a capacidade de um comercid gerar intencdo de compra, ha
bascamente trés maneras de auacdo. fazer edta pergunta a0 consumidor, andisar
outros efeitos do comercid que podem repercutir no comportamento de compra e
verificar as vendas redmente ocorridas (Willemsens, 2005).

No primeiro caso, pergunta-se a0 consumidor, gp0s ter sSdo exposto a
propaganda, sua intencdo de compra do produto (Peterson; Wilson; Brown, 1992;
Lafferty; Goldsmith; Newell, 2002). Ja a segunda forma parte da andlise de um conjunto
de efeitos gerados pelos comerciais. Em dltima indancia, trata-se de utilizar as demais
formas de mensuracdo de eficacia da propaganda para verificar sua repercusséo no
comportamento de compra. Td € a formula uilizada por Pechmann e Stewart (1990), os
quais condderam a probabilidade de um anlncio edimular a intencdo de compra de
acordo com: quanto €le atra a aencdo e quanto promove percepcdes e atitudes
favordveis & marca, com a ressdva de que ndo edimule a lembranca de marcas
concorrentes, nem propicie que o consumidor confunda a marca anunciada com outras.

O terceiro modo de avdiar a repercusséo da propaganda na intencdo de compra
consste em verificar este efeito na pratica (vendas), através de recursos tecnologicos ja
exigentes no mercado (Kruegel, 1988). Entretanto, Murphy e Cunningham (1993, apud

Moriarty, 1996) defendem ndo ser apropriado associar diretamente a propaganda as



vendas uma vez que (1) existem outros fatores do marketing que exercem influénca

neste campo e (2) a propaganda tem um impacto de longo prazo.

2.2.3.3. Likability

Muitos estudos redizados indicaram que 0 gostar de um anuncio (likability)
contribui para sua €eficacia (Youn et a., 2001), chegando a consideré&lo como o mehor
prognégtico de sucesso da propaganda (Haey; Badinger, 1991, Apud Ewing; Napoli;
Du Plessis, 1999). As propagandas apreciadas geram boas atitudes em relacdo a marca
(Walker; Dubitsky, 1994), adém de estarem associadas com a persuasio (Greene, 1992,
Murphy; Tang, 1998).

Por outro lado, ha as consequiéncias de um “nd&o gostar” do comercid. Van Raaij
(1989) afirma que os espectadores podem ndo SO evitar prestar atencdo as mensagens
que nd gostam, como ter reaces negativas a marca ou a0 anunciante. Treise et dli
(1994), por sua vez, degam que a opinido, de que uma propaganda especifica é antiética
ou imora pode gerar resultados como indiferenca a0 produto anunciado até boicotes ou

solicitacdo de uma regulamentacdo governamental.

2.3. CRITICAS A PESQUISA NO AMBITO PUBLICITARIO
Entre as criticas sobre a redizacdo de pesguisas dentro do ambito publicitario,

podem ser destacadas duas mais polémicas.

2.3.1. O superlativo da criatividade

Apesar do reconhecimento mundid no que s refere a qudidade criativa da
propaganda brasileira, 0s anunciantes estd0 insatifeitos com suas agéncias de
propaganda, segundo pesquisa promovida pelo Indtituto Interscience (abrangendo 100
dos 200 maiores anunciantes do pais). Entre os resultados, se destaca o fato de que 85%
dos entrevistados acreditam que suas agéncias ndo estdo empenhadas em encontrar
solugdes efetivas de comunicacdo (Fadiga, 2002). Andisando tais congtatacOes, Fadiga
(2002) afirma que “a evolucéo do papel da agéncia sO acontecera quando se perceber
gue seus reais competidores ndo sdo as outras agéncias que ganham mais ou menos
prémios’. De fato, “dentro da industria publicitaria parece haver uma infindavel luta
entre aqueles que criam a propaganda (os “criativos’) e aqueles gerentes de
propaganda que insistem em que ela deve ser eficaz’ (Kover; Goldberg; James, 1995,
P. 29).



Consequientemente, segundo Steedl  (2001), “muitos clientes ndo confiam
inteiramente nas suas agéncias. Alguns temem que o desgjo de ganhar prémios sgja
muito mais forte do que o desegjo de fazer a coisa certa para 0 negocio do cliente’. As
diversas premiagbes dentro do mercado publicitario, se por um lado estimulam um
congtante desgo de gprimoramento nos profissonas, por outro podem fazer com que,
a0 objetivo principad de determinada campanha ou andncio, se misture a ansia de gagar

classficagOes e de ser reconhecido.

2.3.2. A “verdade de conveniéncia’

De acordo com Bill Bernbach (Steel, 2001 p. 61) ‘Estamos ocupados demais
medindo a opinido publica, e nos esguecemos de que podemos molda-la. Estamos
ocupados demais com as estatisticas e nos esquecemos de que podemos cria-las’. Td
postura, que reflete claramente um desgo de manipulagdo da verdade, pode ser
consegiéncia (no ambito publicitario) da procura de dgo que judifigue a dmeada
“idéia criativd’ ou que se adapte a moldes pré-estabelecidos, referentes a uma redidade,
com os quais se quer trabalhar.

Os Egtados Unidos presenciaram, recentemente, um fato de distor¢do de opiniéo.
Erica Harold, eleita “Miss América 2003", ao ter escolhido como tema de promogio de
U “mandato” a abgdinéncia sexua entre os adolescentes, foi  indtigada pelos
organizadores do evento a airmar que havia se decidido a apoiar outra causa (a
violéncia juvenil). A mesma, entretanto, em vez de dlenciar as ateracbes impostas a
mensagem inicidmente escolhida, divulgou ta fato na midia dando margem a um
polémico debate sobre os desvios da verdade (The Washington Times, 2002).
Acontecimentos como este revelam a exiténcia de uma “verdade de conveniéncid’:
ateram-se os dados quando néo correspondem ao que se desgja, ou, 0 que pode ser mais
comum, omitemse os “indesgados’ e procuramse formas de encontrar aqueles que
interessam. Steel (2001, p. 45) coloca-nos diante de uma Stuacdo que torna mais gréfica

esta questéo, mostrando a utilizacdo de pesquisas levadas a cabo com este desvio:

Algumas agéncias usam seus plangjadores de modo exaustivo na linha de frente do
processo de reunir informagdes inteigentes e depois os exclui do restante do
processo, exceto talvez pela realizacdo de uma pesquisa para provar que a idéa
criativa, iniciamente tdo absurda para o cliente a ponto de ameacar a sua carreira, €,
na verdade, aprovada de forma entusistica pelos consumidores e deve ser veiculada,
porgue “aopinido do consumidor € a tnica que importa’.



3. METODOLOGIA

A metodologia de pesguisa contou com duas fases uma reviséo bibliogréfica e
uma pesquisa de campo, ambas com cunho quditativo e exploratdrio. Na pesquisa de
campo, foram entrevistados profissonais do setor de plangamento de oito agéncias de
propaganda de Porto Alegre. A escolha foi feita por conveniéncia, a partir do cadastro
do site adonline.

Foram redizadas entrevistas em profundidade, que, segundo Mahotra (2001),
condituem em um méodo de obtencdo de dados quaditativos, sob uma forma néo-
edruturada e direta de obter informacdo. As entrevistas foram de forma pessod e
ordmente, tendo uma duracdo de agproximadamente uma hora. Visando proporcionar
um sentimento de maior “liberdade de expressdo’, para que 0s respondentes nao
cerceassem suas consderacOes, assegurou-se que ndo se revelaria, no presente artigo, a
identidade das agéncias. Com 0 mesmo intuito, optou-Sse por ndo gravar as entrevistas.
Em compensagdo (para assegurar uma mehor coleta de dados), sempre estiveram
presentes dois integrantes do grupo, sendo um responsavel pelo questionamento e outro
pela escrita

Como ingrumento para a coleta de dados, utilizowrse um roteiro de entrevista
(anexo) com seis perguntas ndo edruturadas e trés edtruturadas, o qual podia ser
dterado pelos entrevistadores conforme julgassem pertinente (para, por exemplo, focar
em aguma questéo especifica, etc.).

ApGs a coleta de informagdes, julgou-se conveniente um retorno a literatura,
redizando-se nova pesguisa hibliogréfica, para desenvolver mais detidamente adguns
aspectos constatados nas entrevistas.

4. ANALISE DOSRESULTADOS

As entrevistas congdtiram, essenciamente, em uma conversa gprofundada sobre
aspectos das pesquisas empreendidas pelas agéncias, 0 que posshilitou resultados mais
amplos, abrangendo questBes tangenciais, como o0 processo de eaboracdo de
campanhas, o relacionamento com os clientes e assm por diante.

Durante a exposicdo a seguir, visando resguardar a identidede das agéncias, as
mesmas serédo citadascomo A, B, C, D, E, F, EeH.



4.1. CONSIDERACOES SOBRE O PROCESSO DE DEFINICAO DE CAMPANHAS

O processo de definicio das campanhas é daborado pelo pessoa do
departamento de plangamento de cada agéncia, sendo que, na maioria dos @sos, uma
pessoa € responsavel e trabalha com um grupo de no méaximo trés ou quatro pessoas. De
acordo com os dados coletados, 0 pessoa do atendimento e demais setores acabam se
envolvendo no plangamento da campanha, colaborando na medida do possivd. A
maioria das agéncias relaou que existem diversas Stuages neste processo de
elaboracdo de campanhas, mas que, em gerd, trabalha-se em conjunto com o diente
que, por vezes, gosta de opinar na criagcdo das pecas publicitarias.

Para a preparacdo da campanha em gerd 0 prazo € curto, ficando entre uma a
duas semanas para a aprovacdo. Foi referido que o que facilita o trabadho é que muitas
Vezes a agéncia, antecipadamente, ja fez um acompanhamento continuo do cliente e do
mercado em que atua, e por iSO ja tivera obtido subsidios suficientes para a redizacéo
das campanhas.

Algumas condderagOes sobre a fdta de tempo foram feitas, como: “Pouco
tempo para pensar. Tudo é relativo, deve-se abrir a mente, como funcéo criativa’,
referindo-se & agilidade e rapidez com que deve-se auar em determinados casos,
“aorindo m&” de um plangamento adequado para a redizacd e programacdo de
trabalho feitos por parte das agéncias.

4.2. DIAGNOSTICO SOBRE A UTILIZACAO DE PESQUISAS NO MERCADO
PUBLICITARIO

A maioria das agéncias respondeu que, de dez anos para ¢4, a pesquisa se tornou
cada vez mais importante, porém tendo um custo muito eevado. Quase todas as
agéncias utilizam pesquisas para a redizacdo das campanhas, sendo que a maioria,
terceiriza Apenas uma das agéncias dfirmou possuir uma estrutura prépria com
funcionérios responsavel's pelas pesquises.

Devido a0 custo ato, a maioria dos clientes, apesar de entender a importancia da
pesquisa, ndo se sente totalmente convencida para rediza-la nas campanhas. Por outro
lado, as agéncias, de uma forma ou de outra, redizam pesquisas, S8 ndo quantitativas
(freqiiéncia menor), de cunho quditaivo, como diente oculto e focus group, entre
outros, com o intuito de conhecer o comportamento dos consumidores e para estarem
audizadas sobre 0 mercado (na redidade, as agéncias dirmaram viver, de forma

indireta, redizando sondagens através da midia e pesquisas efetuadas por ingtitutos).
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Uma agéncia comentou que em, aguns casos, 0s clientes trazem a pesquisa
pronta para aplicar na campanha.

A maoria das agéncias afirmou consderar a pesquisa quditativa mas
importante do que a quantitativa, por proporcionar uma percepcd melhor do
comportamento do consumidor.

Um aspecto interessante notado consstiu em que, a0 se referirem a prépria
agéncia, os profissonais adegaram interesse e conscientizagdo a respeito da importancia
de td ingrumento, entretanto, quando questionados sobre o mercado publicitario de
modo gerd, fizeram diversas criticas, como:

“As agéncias dizem que fazem (pesquisa), mas nao fazem’ .
“Pouco conhecimento em pesquisa. Pegam conhecimentos pessoais com poucas

informacdes e pouca qualificacao”.

4.3. FATORES PARA A NAO REALIZAGAO DE PESQUISAS

Apesar de todas as agéncias perceberem a importancia da pesquisa de mercado,
foram praticamente undnimes em dois fatores determinantes para sua ndo redizacso:
tempo (prazos pequenos, muito trabalho) e custo (depende muito do investimento que
cada cliente tem posshilidede de fazer). Além disso, destacou-se que, em agumas
Stuacles, a pesquisa ndo se faz necessiria, devido a0 pequeno “tamanho da campanha’
ou por ja disporem de dados suficientes (ndo € relevante para o plangamento). A “fdta
de cultura’ do cliente neste sentido e seu “port€’ (0S menores estariam menos propensos

atd investimento) também foram citados.

4.4. FONTES DE DADOS SECUNDARIOS MAIS UTILIZADOS

Como recursos secundarios de dados sobre determinados assuntos relaivos a
canpanhas, as agéncias citaram que utilizan todos os dados disponiveis na midia
impressa, como reportagens ou dados coletados em jornais impressos ou e etronicos,
verificando o que eta sendo utilizado pelos concorrentes, livros técnicos, periodicos e
revistas especidizadas. Além disso, recorrem a observacdo dos comportamentos das
pessoas e ao proprio feeling que, em muitas agéncias € utilizado como medidor de bom+
SN para a andise dos dados. Também consderam importante a maneira como a
informacéo é utilizada, fazendo com que pase a ser um conhecimento de ago e néo
amplesmente um dado, bem como os contatos redizados com pessoas influentes, os

formadores de opinido. Mas, o principd meio sndizado foi a Internet (Stes de
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entidades de clase, revistas ontling, inditutos de pesquisa, etc). Uma agéncia se
destacou por ter uma assessoria de imprensa contratada para redizar as clippagens dos

assuntos de seu interesse e acompanhamento dos clientes.

45. FONTES DE DADOS PRIMARIOS MAIS UTILIZADOS

Congderando que as fontes de dados sdo vitais para 0 desenvolvimento de uma
boa campanha, as agéncias procuram desenvolver seus trabahos da mehor forma,
captando os dados de diferentes maneiras. através de reunid com o cliente; redizando
pesquisas nos pontos de venda, aravés do uso de técnicas como de cliente oculto,
degustacéo/experimentacdo do produto pelo consumidor, convivéncia com 0 mesmo e
aravés da observacdo de seu comportamento; bem como a redizacdo de pesquisas
quditativas e quantitativas, dependendo do tipo de cliente e do mercado em que se edta
atuando. Uma técnica de entrevista particularmente citada condstiu no emprego de
focus group com grupos de interesse. Em gerd, a pesquisa de campo € terceirizada, pois
as agéncias percebem que deter-se na campanha é seu principa foco de atuacéo,
gerando mais resultado para o cliente. No que se refere especificamente as pesquisas
quantitativas, as mais comuns so sobre a satisfacéo do cliente.

Diante de tal panorama, notou-se, portanto, uma sgnificativa preocupacdo em

entender o consumidor para poder adaptar a campanha a suas reai s necessidades.

4.6. AREAS CARENTES DE PESQUISA

As agéncias responderam que todos 0s segmentos necessitam muito de pesquisa,
mas ha uma especid caréncia de informacbes no mercado do segmento do ramo
imobili&io e automacdo indudrid (modrouse interesse também por &eas como
corretoras de imodveis, bancos e previdéncia privada). Neste sentido, também se
expressou a necessidade de pesquisas para se compreender melhor o consumidor da
classe C (suas motivagdes para consumo e seu processo de escolha de compra). Outros
segmentos citados (entretanto, cada um por somente uma agéncid) foram o publico
infantil e a dasse A. Uma agéncia em particular afirmou que néo observa caréncia em

nenhuma &rea concreta de interesse, pois suas pesguisas S80 sempre encomendadas.

5. CONSIDERACOES GERAIS
A partir dos resultados encontrados, poder-se-ia fazer adgumas consderacOes
sobre aspectos que se destacaram: a varidvel ‘porte da empresa-cliente’ como fator de
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ressténcia ou ndo a pesquisa, a questdo “custo’ e a necessdade de uma combinacao
ideal entre fatores como experiéncia, intuicdo e pesquisa para e chegar a resultados
eficazes.

De acordo com as agéncias, as empresas de pequeno porte Seriam menos
propensas a redlizacdo de pesquisas. De fato, segundo pesquisa redizada por Rangd
(1999), apesar de este quadro estar mudando, verifica-se que, de uma maneira gerd, os
empresaios de pegueno porte ainda ndo utilizam esta ferramenta como forma de gpoio
condante em suas agbes publicitarias desenvolvidas para divulgar e promover seus
produtos. Em acréscimo, percebe-se também uma certa imaturidade no que se refere a
adequada utilizacdo das ferramentas de pesquisa mercadolOgica, visto anda néo
saberem diferencia-la de uma pesquisa informa. Esta visio equivocada pode trazer, de
acordo com a autora, prgjuizos no que diz respeito a escolha da imagem ided ou aé
mesmo a correta aplicacdo da midia como meio de comunicagdo com seus mercados.

Além diso, importante questdo diz respeito a dificuldade na obtencdo de verbas
para a construcdo de campanhas sdlidas e embasadas cientificamente, consgderando que
na maioria das agéncias foi citada a redlizacdo de pesquisas como sendo um recurso de
dto custo. Neste sentido, uma pesquisa redizada com publicitdios pernambucanos
oferece uma contribuicdo quando indica que o redtrito capital locd faz com que a
utilizacdo de pesquisas sga um recurso ainda raro na propaganda da regido, uma vez
gue “os custos sao altos e freguentemente tem se que escolher entre a campanha ou a
pesquisa (excetuando-se as campanhas politicas)” (Méllo, Britto E Ledo, 2001, p. 14).
Por outro lado, os mesmos autores atentam para 0 risco de que o feeling sga
supervaorizado, tornando-se o principal norteador das campanhas publicité&ias locais,
explicando em parte aresisténcia dos publicitarios em seguir métodos e teorias.

Por fim, segundo Engd, Blackwel e Miniard (2000): “Ha trés bases para as
decisbes de marketing: (1) experiéncia, (2) intuicdo e (3) pesquisa: nenhuma estara
completa sem a outra. Freqlentemente, entretanto, a pesguisa do consumidor é
ignorada — com consequéncias infelizes” .

Eda afirmacéo caracteriza a relevancia da necessdade de interagdo dos trés
fatores como base da pesguisa em marketing, viso que a intuicdo é essencid como
geradora de origindidade, porém, se utilizada sozinha, gpresenta elevado nivel de erro e
a pesquisa € essencid enquanto fator de geracdo de seguranca, porém tende a ser forma
e previsve. Da mesma forma, a experiéncia gplicada isoladamente néo reflete a

redidade necessria para uma adequada decisdo mercadoldgica. Dentro desta viséo,
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uma comunicacdo mercadoldgica eficaz exigiria, portanto, a combinacdo da intuicéo,
pesquisa e experiéncia.

Essas trés varidveis mostramse necessarias em todos 0s estégios da pesquisa,
tanto para interpretar as descobertas como para adquirir mais informagdes e, quando
utilizadas com antecedéncia no processo, podem diminuir a diséncia entre o

consumidor e uma idéa publicitéria potenciamente boa (Sted, 2001).
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