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Resumo

O objetivo dessa pesguisa é observar como o publicitario compreende o consumidor, e
gue estratégias utiliza para conhecé-lo. Através dos pressupostos da sociologia
compreensiva, partindo do cotidiano e da empatia como lugares estratégicos para pensar
a publicidade, observamos o quanto pode ser frutifera a interseccdo academia- mercado
para a compreensdo do receptor. Para isso, reconstruimos a trgjetéria da pesguisa
publicitéria sobre o consumidor no Brasil e destacamos a emergéncia do qualitativo
nesse contexto, através da entrevista com um publicitério e da analise documental de
cinco cases apresentados em relatérios de uma agéncia.
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I ntroducéo

Nessa pesquisa, abordamos a publicidade na interseccdo entre o mercado e a academia,
com a proposta de revelar pistas para a compreensdo do receptor, ou consumidor.

A publicidade, como sabemos, dedica-se a divulgacdo de produtos e servicos, o que é
explicado por Neusa Gomes (1998, p.240-242). No entanto, cabe ainda entender essa
forma de comunicagdo como um processo - envolvendo receptores, produtores e
anuncios - caracterizado como multidimensional, ambiguo e contraditorio (PIEDRAS,
2005).
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Através de um estudo antecedente®, mapeamos as vérias dimensdes do mundo social
com as quais a publicidade se articula (economia, politica, cultura), o que Ihe situa em
um contexto marcado pelas condi¢cdes econdmicas do sistema capitalista, as politicas
neoliberais e a auto-regulamentacdo das atividades publicitérias, a globaizacdo e a
cultura de consumo (PIEDRAS, 2005, p.62-66). Seu cardter ambiguo pode ser
percebido na configuracdo multifacetada dessa forma de comunicacdo que €, a0 mesmo
tempo, uma ingtituicdo econdmica de producdo cultural, um sistema comercia e
magico, uma industria e uma forma de arte (PIEDRAS, 2005, p.67-73). Enfim, vimos
ainda que é contraditoria e complementar a articulagéo entre as praticas de producéo e
de recepcdo no processo comunicativo da publicidade, ou sga, a relacdo entre
publicitérios e consumidores (PIEDRAS, 2005, p.76-89).

Nesse contexto, importa questionar “como € o receptor, pelo olhar do publicitario?” E
ainda, “como, através de que abordagem o publicitério conhece o consumidor?’. Nosso
objetivo é observar como o0 produtor, representante do mercado publicitario, vé o
receptor da publicidade, ou consumidor, como ele 0 aborda e que estratégias utiliza para
conhecé-lo.

Reunimos pistas a partir do cenario da pesquisa da comunicacéo e do relato de um
publicitario sobre a percepcdo do mercado sobre o consumidor. Através da sociologia
compreensiva, colecionamos indicios de que a abordagem do receptor da publicidade é
marcada hoje pela emergéncia do quditativo, 0 que merece ser explorado mais na
academia e no mercado.

Apresentamos essa discussao primeiramente reconstruindo a trgjetoria da pesquisa sobre
o0 consumidor no mercado publicitario brasileiro, e destacando emergéncia do
qualitativo na contemporaneidade. Depois, descrevemos e comentamos dados sobre as
estratégias de um publicitério da érea de plangjamento e da agéncia onde trabalha para a
compreensdo do consumidor. Por fim, lancamos pistas para uma interseccdo entre
mercado-academia no que tange a pesquisa sobre O receptor, ou consumidor, da
publicidade.

|. Trajetéria da pesquisa sobre o consumidor e emergéncia do qualitativo

% Discussfo desenvolvida na dissertacéo de mestrado intitulada “ A articulagio da publicidade com o mundo social: a
constituicdo do fluxo publicitério nas préticas de producdo e de recepcdo”, de autoria de Elisa Piedras sob a

orientacdo de Nilda Jacks / Programa de Pés-Graduagdo em Comunicagdo e Informagdo da UFRGS, defendida em
marco de 2005, Porto Alegre.
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No ambiente das agéncias de publicidade, o plangjamento, criacdo e veiculagdo de
mensagens persuasivas sd0 desenvolvidos através de diferentes metodologias,
considerando dados sobre seu cliente (o anunciante), seu publico (o consumidor) e os
meios de comunicagao.

Estes métodos multiplicaram se, acompanhando a proliferacéo das agéncias nacionais e
estrangeiras e atualmente no mercado publicitario brasileiro, o termo “pesquisa’ remete
geralmente a trés tipos de investigacdo, de acordo com Rafael Sampaio:

de mercado, que levanta informagdes sobre o produto em s, 0s consumidores, a
concorréncia e outros aspectos semelhantes; de comunicagdo, que estuda
atitudes do consumidor relativas a comunicagdo, seu efeito sobre ele e
alternativas mais interessantes a serem seguidas; e de midia, que dimensiona
(através de pesquisa de audiéncia e de habitos de consumo) o potencia de
alcance de cada veiculo e traga seu perfil de audiéncia, incluindo a definicéo do
padréo (ou padrfes) de seus leitores, ouvintes e telespectadores (SAMPAIO,
1997, p.69).

Estes tipos de pesqguisas foram construidos desde a década de 50, a partir de propostas
tedrico- metodol6gicas desenvolvidas em ingtituicbes de ensino e pesguisa, ha sua
maioria estrangeiras. Nos primérdios da pesquisa em comunicacdo brasileira®, periodo
coincidente com a consolidacdo das primeiras agéncias publicitarias®, um modelo
comunicativo estético e focado no emissor imperava em ambos 0s contextos.

Tratase do modelo norte-americano de andlise funcionalista da comunicagéo, cuja
introducdo no Brasil se deu entre outros fatores, segundo Mauro Souza (1995, p.17),
gracas a “expansdo das agéncias norte-americanas de publicidade e dos ingtitutos de
pesquisa e de opinido publica’.

Essa trgjetdria conjunta das agéncias e universidades foi marcada pela apropriacéo de
modelos de outras &reas, como a psicologia, a linguistica e o marketing; e de outros
paises, sendo os Estados Unidos o mais influente. Nas instituicbes académicas, esse
percurso esta materiaizado nas disciplinas especificas da érea de publicidade e
propaganda, em que, diferentemente do que acontece nas Teorias da Comunicacdo, 0
receptor é designado como “publico-alvo”, e identificado apenas como um consumidor

potencial, sendo- |he vetada qual quer possibilidade de didlogo ou negociacéo.

4 Maria Immacolata Lopes (2001, p.52) situa na década de 50 as primeiras pesquisas brasileiras na érea da
comunicagdo, quando a maior influéncia tedrica era o funcionalismo e os métodos eram quantitativos, dedicados a
andlises de contetido, de audiéncias e de efeitos.

5 Gomes (2003, p.97-99) comenta que a primeira agéncia brasileira data de 1913, sendo que em 1919 j& havia cinco
agéncias. Posteriormente, en 1929, se instalou no Brasil a agéncia norte-americana Walter Thompson. E, na década
de 30 se constituiu a Associagdo Brasileira de Propaganda. Assim, j& na década de 50, com o crescimento daindudstria
nacional, a popularizagdo do radio, as revistas nacionais e a emergéncia da televisdo, as agéncias publicitérias
nacionais e estrangeiras, abandonavam experimentalismos e se consolidavam no Brasil.
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Aqui cabe retomar a discussdo de Gomes (2003, p.87-92) sobre as técnicas e teorias da
publicidade, envolvendo as “trés interpretacdes principais® que, independentemente das
novas correntes doutrinérias, influiram na morfogénese sistémica da publicidade’.

O primeiro modelo provém da “Teoria classica ou condutivismo”, inspirada em teorias
psicol 6gicas norte-americanas dos anos 60, que propde que o andncio deve despertar no
publico sucessivamente atencdo, interesse, desgjo e acdo. Depois, 0 modelo da
“Interpretacdo motivacional”, decorrente da proposta psicanalitica dos anos 50,
propunha que o desgjo do publico de expressar sua personalidade orienta a escolha dos
produtos. Por fim, a perspectiva da “Interpretacéo semidtica’, herdeira da semiologia,
sugeria a analise da expressdo do contelldo da mensagem através da imagem.

Além destas “trés interpretagdes’, Gomes (2003, p.210-213) aponta outros nodelos
tedricos’ que foram apropriados de outras &reas pela publicidade, visando o sucesso do
lancamento de um produto no mercado. Entre eles, a autora destaca a “Teoria dos
estados mentais’, a “Teoria AIDA”, a “Teoria dos estados mentais com relacdo as
marcas’, a “Teoria dos motivos inconscientes racionadizados’ e a “Teoria das
associagoes favoraveis’.

Modelos experimentais também “foram criados pelos proprios publicitarios numa
tentativa de chegar a normatizar aniincios criativos que deram certo como estimuladores
de compra’, complementa a pesquisadora (GOMES, 2003, p.213).

Como vemos, todas estas teorias e concepgdes das agéncias sobre a publicidade se
assemelham a férmulas. Segundo esses modelos, 0 comportamento do receptor, ou
consumidor, € previsivel e atamente manipulédvel. Trata-se de um “publico-alvo”, ou
sga, 0 “grupo de consumidores ou de prospects aos quais € dirigida, prioritariamente,
uma pega ou campanha de propaganda, bem como qualquer outra acdo de comunicacéo
ou marketing” (SAMPAIO, 1997, p. 265). Esse “publico-alvo” é “estudado e
selecionado pelas pesquisas redlizadas, (...) para ser persuadido e informado sobre o
guanto aquele produto ou servico |he sera (til, sob varios pontos de vista” (GOMES,
2003, p.47). Assim, é possivel pensar que, desde que as formulas sgjam repetidas, os
anuncios terdo éxito junto ao consumidor, divulgando os produtos, servicos e marcas, e

também aumentando as vendas.

® Nos deteremos a essas trés teorias eleitas por Gomes como as principais, visto que sio as mesmas que aparecem na
bibliografia dos outros autores provenientes do mercado publicitério, como Armando Sant’ Anna e Rafael Sampaio.

7 Gomes (2003, p.204-210) expde modelos provenientes da Economia (Marshall, Adam Smith e Bentham), da
Fisiologia (Palvov), da Psicologia (Freud) e da Psicologia Social (Abahan Maslow e Vebeln).
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Entretanto, além das caracteristicas do “publico-alvo” que estas pesguisas se
empenhavam em revelar, os publicitarios hoje estdo atentos a outros fatores que,
segundo Gomes (2003, p.224-225), influenciam na decisdo de compra, como a familia,
0s grupos de convivéncia, os grupos de referéncia, a classe social, a cultura; bem como
as caracteristicas psicologicas e socio-demogréficas. 1sso revela 0 quanto € amplo e
complexo o conjunto de informagdes sobre o consumidor exigido no mercado
publicitario, o que ndo era contemplado nas perspectivas mencionadas anteriormente.

Se outrora 0s métodos empregados no mercado para alcancar essas informagdes eram
geralmente quantitativos e parciais, hoje podemos acompanhar a emergéncia do
qualitativo, mesmo que seja no recorrente uso da técnica de grupos de discussio®.
Assim, aquela falta de atencéo das pesquisas mercadol dgicas para com as possibilidades
de negociacéo e producdo de sentido por parte do publico, hoje € superada por uma
tentativa de compreensdo da complexidade da relacdo entre o consumidor, os bens
anunciados e 0s anuincios.

Atualmente, podemos afirmar gque os pesquisadores académicos e os profissionais do
mercado, que se dedicam a “pensar” e “fazer” a publicidade, apesar de constituirem
universos dispares, vivenciam um processo comum de mudanca de abordagem dessa
prética comunicativa, marcada pela emergéncia do viés qualitativo e defasagem do
guantitativo.

No ambito da pesquisa académica, verificamos desde os anos 80, indicios de um
movimento de aproximacdo qualitativa com o universo do receptor, reivindicada por
diferentes pensadores que compdem o cend&rio da pesquisa em comunicagdo e nas
ciéncias sociais, especiamente aqueles dedicados aos estudos de recepcdo. Exemplo
disso é a versdo |latino-americana dos estudos culturais, que propde gue se mude o lugar
desde onde as perguntas sdo formuladas, num movimento dos meios as mediacdes, da
producdo a recepcdo e a complexidade do cotidiano, buscando re-ver o processo da
comunicacdo, como sugere Jeslls Martin-Barbero (2003, p.28) em Dos meios as
mediacdes. No contexto do pensamento francés contemporéneo, a sociologia
compreensiva, proposta por Michel Maffesoli (1998a) no livro O conhecimento comum,
também aponta premissas para uma sociologia que parte do cotidiano, construindo

nogdes metafdricas para compreender as formas que modulam a invaridncia social,

8 Estes, segundo Leal (1995, p.116-117), sdo muito usados pelo seu baixo custo e simplicidade, visto que tém “como
universo da pesquisa um grupo que € montado para ouvir, assistir e discutir determinada mensagem”. A autora
comenta que os grupos de discussao também sdo trabal hados na academia, em estudos de recepgdo, mas que, “nao
tomando as pessoas em seu local de vivéncia, [deixa] de resgatar a cotidianidade da propria recepcao”.
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através de um pluralismo metodoldgico. Para isso, Maffesoli (1995, p.42) destaca a
necessidade de se pensar o socia adém “do que é simplesmente utilitério, e agora tende
a integrar todas as dimensdes estéticas (oniricas, ludicas e simbdlicas), das quais se
podem ver os efeitos, em cada momento da vida cotidiana”.

Considerando essas novidades dentre aqueles que “pensam” a publicidade - no contexto
académico -, nos questionamos e buscamos dados para compreender como se da tal

processo para daqueles que “fazem” a publicidade - no universo do mercado -.

I1. Estratégias dos publicitarios para a compreensdo do consumidor

Com o objetivo de conhecer o0 olhar dos publicitarios sobre o consumidor, realizamos
uma pesquisa que tem uma guia - pois aqui entendemos o método como uma
“orientacdo para empreender-se um percurso” (MAFFESOLI, 1998b, p.37) - voltada
para a compreensdo do processo comunicativo da publicidade a partir da experiéncia
prética cotidiana de seus produtores e receptores, e da nocdo de empatia. Segundo
Maffesoli (1998b, p.47), “mais do que uma razdo a priori, convém pdr em acdo uma
compreensdo a posteriori, que se apdie sobre uma descricdo rigorosa feita de conivéncia
edeempatia’.

Contando com os subsidios tedricos expostos anteriormente, partimos para uma
insercdo qualitativa e exploratdria no campo empirico, que € indireta e tem como
principa fonte de informagdo o mercado publicitario®, representado em amostra néo
probabilistica por um®® profissional dessa &ea que atua no departamento de
plangjamento de uma agéncia de publicidade.

A técnica utilizada para coleta de dados é a entrevista semi- estruturada®!, a qual,
segundo Bauer e Gaskell (2002, p.65), possibilita “uma compreensdo detalhada das
crencas, atitudes, valores e motivagoes, em relacéo aos comportamentos das pessoas em
contextos sociais especificos’. Esta técnica exige o plangiamento e a construcéo de um
topico guia, composto de um conjunto de titulos em progressdo légica rumo ao tema,
gue, em nosso caso, € 0 seguinte: 1) O que € o receptor para o publicitario - neste caso 0

profissional do plangjamento? Como o publicitéario vé o consumidor? 2) Como o

% Destacamos que n&o nos propomos aqui a redizar um estudo de recepcdo da publicidade, nem tampouco uma
andlise etnogréfica das rotinas de producdo publicitaria. Como foi explicitado, tratase de uma aproximagdo
qualitativa com nosso objeto de estudo, marcada pelo caréter experimenta e intuitivo, mas que nem por isso foge a
proposta de uma discussdo cientifica.

10 A restricio da coleta de dados junto a apenas um entrevistado justifica-se pelo caréter exploratério dessa insercéo
empirica.

1 A coleta de dados junto ao entrevistado se deu através de uma conversa redlizada em seu local de trabalho - a
agéncia publicitaria DCS -, registrada pel o gravador de voz e posteriormente transcrita.
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publicitdrio conhece o receptor / consumidor? Como o publicitario chega a essas
informacBes? 3) Como € que o publicitario usa essas informagdes sobre 0 consumidor
para desenvolver as campanhas?

Além disso, sBo importantes fontes documentais de informacdo alguns cases'? de
plangjamento e campanha publicitaria, desenvolvidos pelo profissional e sua equipe na
agéncia, premiados no 31° Saldo da Propaganda ARP 2005, um concurso de
publicidade regional. A incorporacdo destes cases como fonte de informagbes na
pesquisa justificase pela necessidade de tentar compreender globalmente o contexto
profissional do publicitério, complementando os dados do relato sobre a sua prética
cotidiana, com dados institucionalizados fornecidos pela agéncia.

Livros escritos por publicitarios (Rafael Sampaio), o site da agéncia (http:www.
dcsnet.com.br), o site de um concurso de criagdo publicitaria (http://www.canneslions.
com), os sites de institutos de pesquisa (http://www.ibope.com.br e http://www.
informabrasil.com.br), entre outros também foram utilizados para complementar as
informagdes coletadas e possibilitar uma aproximagdo com o contexto do publicitério.
Antes de apresentar os dados acessados através da entrevista com o publicitério e do
contato com relatérios de cases fornecidos pela agéncia, contextualizamos o universo
empirico com que tivemos contato.

O entrevistado € um profissional da agéncia de publicidade DCS, da cidade de Porto
Alegre que foi fundada em 1985 e “comegou com cinco pessoas e um Unico cliente,
atende hoje a agumas das maiores contas do estado e do pais’*®. Desde 2001, através da
associagdo com a JWT, aagénciaintegra o Grupo WPP, 0 maior grupo de comunicagao
do mundo. A DCStem como filosofia “idéias que vendem”. Sua equipe é composta por
profissionals que atuam nos seguintes departamentos. diretoria, planejamento,
atendimento, criacdo, estudio, producdo, midia, dcs.connect, dcs.design, dcs.promo,
administracdo, relacdes publicas, operacdes.

Dentre tais &reas, é no de plangamento™® que atua o profissional entrevistado, junto a
guatro colegas e ao gerente de plangamento. Recém graduado na Faculdade de
Biblioteconomia e Comunicacdo da UFRGS, este publicitério, identificado aqui pelas
iniciais DP, tem 25 anos e trabalha na agéncia desde o ano de 2005. A escolha desta

2.0 termo “case” é, de acordo com Rafael Sampaio (1997, p.231), uma abreviacdo de case history, ou seja, “uma
historia, geralmente de sucesso, vivida por umaempresa ou marca’.

13 | nformagBes extraidas do site da agéncia DCS na internet (http://www.dcsnet.com.br)

14 segundo o site do Grupo de Plangamento (http://www.grupodeplanejamento.com.br), tal atividade publicitéria
“busca inspiragdo no conhecimento das mecanicas de mercado, de construgcdo de marcas, do comportamento de
compra e do consumidor, bem como da dindmica dos processos de comunicagdo” .
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agéncia deve-se a0 fato de que ela optou por um novo posicionamento na area de
plangiamento - em que este publicit&rio atua -, adotando a idéia de “plangamento
criativo’, que sintetiza uma nova postura desses profissionais'® com rdagio a
abordagem do consumidor, a pesquisa e apresentacdo de dados sobre ele, marcada pela
emergéncia do viés qualitativo.

Tratarse, segundo DP, de uma “dternativa a pesgquisa de marketing ‘engessada
(contratada de um fornecedor e apresentada em uma massa de textos e nimeros), de
dificil compreensdo para o anunciante”. A proposta do “plangjamento criativo” é a
“desconstrucdo da pesguisa através de um trabalho conjunto da agéncia e do anunciante;
0 mapeamento do mercado e do consumidor buscando informaces que sdo mais
compreensiveis para o anunciarte”, como informa DP.

2.1.0 receptor para o publicitario: uma idéia de “ consumidor” para além do ato de
comprar

Comecamos o didlogo com o publicitario introduzindo a questdo do receptor: “O que é
0 receptor para o publicitéario - neste caso o profissional  plangamento? Como o
publicitéario vé o receptor?’. Segundo DP comenta, “o0 consumidor, o publico, a
terminologia é indiferente’. Para o publicitario, “consumidor na verdade é o cara que
compra, o cara que influencia, 0 cara que forma opinido. Tudo isso € um pouco de
consumidor. A gente pensa em tudo isso, tem as pessoas que ditam as tendéncias, ou
sites que ditam o que vai rolar...”. DP afirma ainda que, “tudo isso, ndo é sb o ato de
comprar, comega muito antes, desde o desinteresse do consumidor pelo produto, até a
re-compra, e esse ciclo todo a gente fica mapeando continuamente”.

Nessa percepcao sobre o consumidor explicitada pelo entrevistado, inicia o didlogo
entre 0 mercado e a academia, agui representada por Maffesoli (1998b, p.30), que
aborda a “logica contraditorial”, ou sgja, a unido complementar dos contrarios que
permeia a vida social. Pois para o publicitario, o receptor € nomeado como alguém
ligado a0 consumo - o “consumidor” -, mas compreendido como alguém que supera
esse ato. Além disso, o receptor ou consumidor também é percebido como aguele que,
paradoxal mente, produz e divulga tendéncias.

2.2. O publicitario conhecendo o receptor: o qualitativo no acesso e apresentacdo dos

dados

15 O profissional entrevistado relata que segundo observa nos encontros do Grupo de Plangjamento, as demais
agéncias da cidade de Porto Alegre ndo trabalham segundo o “planejamento criativo”, e que estaidéia foi introduzida
na DCS gragas ao contato com a e&periéncia de agéncias dos Estados Unidos e Europa que tinham esse
posi cionamento.
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Para responder a segunda questdo colocada — “Como o publicitério conhece o
consumidor? Como o publicité&rio chega a essas informagBes?’ -, DP explica que
“trabalha direto com o pessoa da area de midia. Tem uma ferramenta fantéstica do
IBOPE, que é 0 ‘TDI' 1®". Ele explica que sdo dados interessantisimos, mas é trabalho
de matematico, cruzando dados e fazendo contas. Esse tipo de dado mais ‘engessado a
gente trabalha mais com a midia’.

Além dessa fonte de informagdo, os publicitarios contam, segundo DP, com uma
“Central de Informagdes [que] constroi “reports’ [relatérios] sobre segmentos de
publico através de pesquisa secundéria em revistas, nos jornais e na internet, em sites

especializados como o Informa Brasil'’

, Sites e blogues. Apesar de serem fontes
secundérias, sdo confiaveis e ricas, aimentam a agéncia com informagdes sobre o
consumidor e o mercado do anunciante. Plangador é profissonal multi-tarefas,
multidisciplinar. Tem que ler essas coisas e também livros de antropologia, sociologia’.

Ao contextualizar a pesguisa no mercado publicitéario, DP revela que os dados
guantitativos da pesquisa de midia sdo complementados por informagdes provenientes
de fontes secundérias especializadas (livros de antropologia) e até pagas (Informa
Brasil), mas também por outras do senso comum (como revistas e blogues), que até
podem ser consideradas banais. Essa atitude revela a situagéo de complementaridade
entre o saber especiaizado e o0 saber do senso comum nesta agéncia de publicidade, o
gue remete a0 pensamento académico de Maffesoli (1998b, p.161) sobre a emergéncia
deste Ultimo como “uma maneira de ser e de pensar” que precisa ser incorporada a
pesquisa compreensiva.

Sobre 0 departamento especifico em que atua, DP explica que estdo em busca de
“definir os ‘ produtos’ do plangjamento. Por exemplo, vivéncia, qualitativa, quantitativa,
sondagem, chats, leonardo’s, box’s.” DP esclarece que “na verdade a gente ndo tem
esse cardapio com as coisas que fazemos, isso custa ‘X', iss0 ‘'y’. Mas a gente esta
sempre inventando. E claro que tem os basicos, os mais pedidos. Essa busca pelo

diferente é muito forte.”

16 Como informa o site do IBOPE/ Instituto Brasileiro de Opini&o Plblica e Estatistica (http://www.ibope.com.br), o
“Target Group Index € um estudo ‘single source’ sobre o consumo de produtos, servigos e midia, estilo de vida e
caracteristicas sociodemogréficas. (...) E possivel realizar andlises detalhadas com as combinactes das diferentes
varidveis existentes na pesquisa. O software de andlise de dados do Target Group Index permite gerar mais de 1
bilhdo de combinactes de informagdes.” O TDI é um produto do Instituto, que pode ser adquirido através do IBOPE
Midia.

170 Informa Brasil é um site (http://www.informabrasil.com.br) que divulga*“ pesquisa em contetido qualificado (...)
as noticias publicadas nos principais jornais e revistas do Brasil, além de publicagtes especiaizadas’.
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Aqui observamos como, de fato, “o relativismo metodol6gico avanca e se consolida em
todos os dominios da vida socid” (MAFFESOLI, 19983, p.32). Em um contexto de
constante heterogeneizacdo e pluralismo, nada mais adequado que os publicitarios
disporem de uma diversidade de abordagens e métodos para conhecer o consumidor,
complexificando pesquisas que, como vimos, limitavam-se ao viés comportamental e
quantitativo.

Essa diversidade se revela também no formato da apresentacéo dos dados ®bre o
consumidor e 0 mercado para 0s anunciantes, que segundo DP é marcada pela
“superacdo das tabelas, niUmeros e textos por fotos, filmes e outros formatos’. Nesse
sentido, vemos “a substituicdo da representacéo pela apresentacéo das coisas’ de que
faa Maffesoli (1998b, p.19), enfim, a superacéo da verdade essencia pelo “mostrar
aquiloque €'.

2.3. O publicitério usando essas informagfes para comunicar-se com o receptor: a via
ludica

Na discussdo sobre a terceira questdo — “Como € que o publicitario usa essas
informacdes sobre o consumidor para desenvolver as campanhas?’ — DP explica que “o
produto final do plangiamento é o posicionamento, de comunicacdo ou de marca. Por
exemplo, sapato, o que € que tem que dizer, qual € o atributo que é diferencial, que
ninguém tenha, e que sgja relevante para esse caso”.

Ao explicitar o resultado esperado de sua prética cotidiana, o publicitario ndo se
aproxima do universo da venda e do consumo, 0 que curiosamente remete a uma idéia
de publicidade como fonte de informag&o para o receptor, uma informagdo persuasiva,
mas ndo manipulativa.

DP complementa explicando que “ha indicios de que as pessoas ndo se deixam mais
enganar”. Segundo ele, “a propaganda mudou totalmente. Por isso que o produto
COmecou a entrar na novela, por isso que o Jornal comega a entrar no contetido Editorial
envolvendo um produto. Eu tenho que buscar o consumidor porgue ele ja ndo quer mais
ver propaganda. Quando vé uma propaganda no horé&rio comercial, acha ‘bonitinho’,
acho que a propaganda agora esté virando muito mais entretenimento, e ai entra 0 no-
advertising'®, o marketing viral'®, entram as acdes alternativas®™, |tdicas. Essa sensacio

de impacto, de entretenimento € que as pessoas gostam”.

18 Trata-se da publicidade ndo-convencional, alternativa ou inovadora. Classificada por Armand Mattelart (1991,
p.30-32) como “publicidade below the line”, que compreende qual quer atividade que nédo se enquadre dentre aqueles
tradicionais usos das midias massivas, masinclui a promoc&o de vendas, a promogao no ponto-de-venda, 0 marketing
direto, etc.
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Os indicios sobre o consumidor comentados pelo publicitario, assim como sua hipotese
sobre a funcdo |udica dessa forma de comunicagdo tém plena sintonia com o universo
académico e as idéias de Maffesoli (1995, p.42), que aponta para a resisténcia do
emotivo e do ludico na socialidade contemporanea, situando a publicidade como uma
forma de re-investir o simbdlico no cotidiano, através de um jogo em que “perde-se e
ganha-se” (MAFFESOLI, 20044, p.31; 2004b).

2.4. A agéncia de publicidade relatando seus “ cases’ de “ plangamento criativo” :

abordagem qualitativa do consumidor para uma comunicacao que venda

Dentre os 12 cases de plangjamento e campanha publicitaria desenvolvidos por DP e
seus colegas na agéncia DCS premiados no 31° Saldo da Propaganda ARP 2005,
tivemos acesso a cinco histérias de sucesso, apresentadas em relatério interno da
agéncia, fornecido pelo publicitario entrevistado via e-mail. Tais cases sG0 0s seguintes,
assim denominados no relatério: “Funny conquista as tweens”, “Magazine Luiza,
conquistando a mulher galicha com carinho”, “Tramontina e Bob Esponja. Sucesso com
as maes e com a criancada’, “Facas Tramontina Century. Comunicacéo afiada e afinada
com o gourmet”.

A simples leitura dos nomes dos cases traz indicios da relacéo entre a marca do produto
/ servigo anunciante (Funny, Magazine Luiza, Tramontina e Bob Esponja, Tramontina
Century), seu publico consumidor identificado como um segmento (tweens, mulher

galicha, maes e criancada, gourmets) e apel os que comunicam estes dois ambitos através
da seducdo, do éxito e da eficiéncia (conquista, conquistando com carinho, sucesso,

comunicagdo afiada e afinada).

O relatério descreve, em cada case, a Situacdo de mercado, as estratégias de
conhecimento do segmento®! de consumidores, o posicionamento decorrente do acesso
a essas informagdes, e os resultados, permitindo a visualizagdo da producéo publicitéaria

e da importancia do receptor nesse processo.

1% Como define a Wikipédia / enciclopédia livre (http:/pt.wikipediaorg/wikiMarketing_Viral), “ o marketing viral e a
publicidade viral referem-se a técnicas de marketing que tentam explorar redes sociais pré-existentes para produzir
aumentos exponenciais em conhecimento de marca, com processos similares a extensdo de uma epidemia”.

2 Estas ages alcancaram o status de ter uma categoria especial do Festival de Publicidade de Cannes, a Titanium
Lions, “uma se¢do para idéias grandes e audaciosas. Idéias que transcendem as regras e desafiam a forma como
pretendemos levar nossa mensagem ao nosso publico alvo. Elas viram as expectativas de ponta cabega. Elas geram
um pensamento criativo entre maltiplos canais, com umaidéa principal que cresce organicamente, subverte, conecta
e se transforma em algo radicalmente novo que ira levar a publicidade e o negécio da comunicagdo em direcéo a
territdrios novos e inexplorados’, como vemos no site (http://www.canneslions.com/entrants /downl oads/titanium
_rules06_por.pdf).

2l No mercado publicitério, o termo segmento remete ao “grupo de consumidores com perfil e comportamento de
compraidéntico”. A segmentagdo € “técnica de dividir o mercado em unidades geograficas ou — principalmente — em
grupos de consumidores com interesses e comportamentos semelhantes’ (SAMPAIO, 1997, p.270).
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Especificamente no que se refere as estratégias de conhecimento do segmento ou
consumidor, vislumbramos algumas metodologias interessantes através dos cases. As
mulheres consumidoras das lojas de vargo foram fontes de dados através de
“entrevistas em profundidade’ no case Magazine Luiza. JA no case Funny, os
publicitarios realizaram uma “invasdo de cen&rio” em uma escola de Porto Alegre, e
uma “atividade projetiva em grupo de discussdo” com meninas de 8 e 9 anos, publico-
alvo da marca. O publico infantil também foi pesquisado através de “grupos de
discussdo” sobre os icones infantis, possibilitando a associacéo do Bob Esponja com a
marca Tramontina, em um case em que foram criados trés posicionamentos diferentes e
integrados. um para as criangas, um para 0s pais, € um para os lojistas. A segmentacéo
radica do publico também foi trabalhada no case Tramontina Century, em que 0S
publicitérios realizaram “entrevistas em profundidade” e “visitacbes em pontos-de-
venda’ para conhecer as exigéncias dos gourmets amadores, profissionals e, ainda,
estudantes de gastronomia. Também nesse case, a agéncia criou um “projeto de estudo e
acompanhamento” que durou seis meses, contando com a participacéo de representantes
do publico-alvo (gourmets) que explicitavam sua visdo sobre o produto, as campanhas,
os displays, as acdes via web, proporcionando ainda a geracéo do site de relacionamento
Clube do Gourmet, uma fonte permanente de coleta de dados sobre o consumidor.

Em correspondéncia ao que foi observado através da entrevista, nos cases vemos que a
abordagem que orienta as estratégias de conhecimento do consumidor pelos
publicitarios em questdo é qualitativa, o que tem como indicio as proprias técnicas de
coleta de dados. “entrevistas em profundidade’, “invasdo de cenario”, “grupos de
discussdo”, “visitagdes em pontos-de-venda’, “projeto de estudo e acompanhamento”,
entre outras.

Além disso, e aqui temos um aspecto revelado especificamerte pelos cases, pode-se
compreender através desse relatério da agéncia, que tais investigagbes sobre o
consumidor tém uma meta comum, apresentada no ambito dos resultados alcangados
por cada campanha, ou sgja, 0 reconhecimento da marca e, principalmente, o aumento

das vendas.

[11. Pistas para uma inter secgao entre mer cado-academia
A partir da reconstrucéo da trgetéria da pesquisa sobre o consumidor no mercado
publicitario brasileiro, e da discussdo dos dados sobre as estratégias de um profissional,

revelamos concretamente a emergéncia do qualitativo tanto no mercado, quanto na
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academia, aqui representada pela sociologia compreensiva proposta por Maffesoli.
Agora, apontamos pistas do enlace entre o cotidiano e a ciéncia para 0 estudo do
receptor da publicidade.

Em termos gerais, enfatizamos que segundo vimos, a forma pela qual os publicitérios
tentam compreender o consumidor, tem hoje um viés qualitativo e complexo, superando
aguela trgetoria quantitativa marcada pelo funcionalismo e pelas abordagens
comportamentais.

Principalmente nas palavras do publicitario, e complementarmente na descricdo dos
cases, observamos que as metodologias adotadas no mercado para conhecer o
consumidor podem ser identificadas pela nocdo de “vivéncia’, o que também esta em
sintonia com a reivindicacdo de uma atencdo a “a experiéncia sensivel”, para além dos
sistemas e conceitos desencarnados, feita por Maffesoli (1998b,p.176).

Além disso, podemos afirmar que, neste caso especifico que estudamos, o publicitario
tem uma idéia de “corsumidor’ para adém do ato de comprar, trabalhando
gualitativamente 0 acesso e a apresentacdo dos dados sobre seu “consumidor” para seu
cliente/o anunciante, num movimento de complementagdo da metodologia quantitativa,
gue antes dominava este cenario. Também observamos que o publicitario, na sua prética
produtiva cotidiana, usa essas informagdes para comunicar-se com o receptor através de
um viés ladico. A agéncia de publicidade, por sua vez, relatando seus cases de
“plangjamento criativo”, revela que a abordagem qualitativa do receptor é trabalhada
estrategicamente para seduzi- 1o, em uma comunicagao que busca resultados de vendas.
O posicionamento do mercado publicitario em relagdo ao receptor revela especia mente
a insisténcia na empatia, “na natureza, no €ntimento, no organico e na imaginacéo”
(MAFFESOLLI, 19983, p.22), percebida na escolha das “vivéncias’ como complemento
a0 mecanicismo da razéo abstrata dos “dados engessados’ antes onipresentes nas
agéncias. Trata-se de um indicio da pertinéncia dessa nocdo como uma via de acesso a
compreensdo do outro - o receptor, ou consumidor -, metodologicamente adequada
tanto no mercado quanto na academia.

Essa sinergia entre 0 mercado e a proposta académica da sociologia compreensiva, a
interseccdo publicitario-pesquisador académico, remete ainda a inUmeras discussoes,
gue extrapolam os objetivos e os limites desse trabalho. Nesse sentido, acreditamos ter

ao menos iniciado um didlogo que pode ser frutifero.
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