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Resumo

Qual o tratamento dado a pesquisa qualitativa etgativa pelas agéncias de publicidade de
Manaus? Como essas agéncias desenvolvem pescariaas geracao de processos e produtos?
Estas duas questdes permeiam este trabalho, qaggsatde entrevistas focalizadas, visa
investigar trés agéncias cadastradas na Associg®ileira das Agéncias de Publicidade
(ABAP — Amazonas), tracando um paralelo entre damnanto dado a pesquisa no
desenvolvimento de suas atividades, os mecanistiiaados e os problemas enfrentados para
a realizacdo de pesquisas na cidade de Manausb@lhto é de carater desenvolvimentista e
faz uma analise sobre como tem se configurado @nmigbressa atualmente. Também aponta
a interdependéncia das abordagens quantitativaaéitajiva na geracdo de processos e
produtos em publicidade com base nos resultadadogbt
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Introducao

E certo que a propaganda tem sua eficiéncia cormgeoVEntretanto, em determinado
momento do seu desenvolvimento, foi pensado a lplidade de essa pratica, que durante
tempos vinha sendo desenvolvida de forma empiricéudiva, pudesse ser transformada em
uma técnica mais eficiente e precisa, capaz dewdrecida, controlada e sistematizada em
métodos e principios tedricos e tornar-se, assimjs nsegura diante dos crescentes
investimentos em comunicacdo, numa economia de at@rem grande expansao e
desenvolvimento.

Neste artigo, primeiramente caracterizamos a mé&ig@do instrumentos e amostragem
utilizados. Em seguida faremos um panorama geratida impressa, e de como esta tem se
configurado no cenario mundial frente a digitaléaagla informacédo. Em seguida, trataremos
do mercado publicitario, de forma que se possaeperccomo este tem acompanhado as
transformac¢des marcadas por esse novo cenariodia imipressa. Posteriormente, através da
investigacdo de trés agéncias de publicidade deadsanfA, B e C), assim classificadas,
partiremos a uma analise quanto ao tratamento gad@&stas no desenvolvimento de suas
atividades, de forma que se perceba as tendénciastigativas deste processo, onde

permeiam varios fatores para a geracao de procegmosiutos impressos.

Método

A pesquisa é de carater desenvolvimentista, acquerla Gonzaga (2006) capaz de
realizar um estudo das formas e sequéncias ocereitiaum periodo. “Estabelece formas de
mudancas do passado e prediz condi¢des ou formaadyp. 94)".

Para este estudo, foram feitas observacdes docaisieam que tomamos por base
obras e autores relacionados a pesquisa cientifiean particular, a pesquisa em comunicacgao.
Também foram analisados trabalhos/estudos relatogna midia impressa, envolvendo suas
transformacdes, em paralelo a atividade publicitari

Com o objetivo de observar qual o tratamento daslaspagéncias de publicidade de
Manaus quanto a pesquisa cientifica e, de comidizant no dia-a-dia na geracdo de produtos
e servicos graficos, foram utilizadas entrevisteafizadas, tendo como amostragem 3 (trés)

agéncias cadastradas na Associacao BrasileiraldeiBade — ABAP (Capitulo-Amazonas).
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A amostragem foi escolhida pelo fato de as agénagmndo solicitadas sua
participacdo, demonstraram maior interesse pelpogta de estudo, bem como por estarem
cadastradas na ABAP-Amazonas, estariam mais susisedio assunto em questao.

Para preservar a imagem dos envolvidos nesseltiabalambém por questdes éticas,
as opinides coletadas formam classificadas emetdstado A, B e C, respectivamente.

Na analise dos dados, buscou-se fazer um paral&® & opinides coletadas e, assim,

uma verificacdo da coeréncia e da logica dos eednstobtidos.

A midia impressa no cenario mundial

“Os computadores ligados as redes serdo as maduipesssoras do século XXI”. Esta
previsao, feita no inicio dos anos 80, por Ithielbla Pool, estudioso das comunicacgdes, foi
ignorada na época pela maioria dos especialistasdisstria editorial como uma fantasia
futurista. A previsdo do professor Pool, entretaegid se realizando ainda mais depressa do
gue se podia imaginar. Os setores editoriais ti@acs — jornais, revistas e livros — vém
adaptando seus estilos operacionais as realidadesnaputador, e enfrentando a concorréncia
de um numero cada vez maior de provedores elet®uie informacao.

A década de 90 representa justamente 0 momentwibistem que uma nova cultura
de comunicacdo comecou a tomar forma. “Um sisteeneodhunicagao eletronica comecgou a
ser formado a partir da fusdo da midia de massapaiizada, globalizada com a comunicacao
mediada por computadores”. (CASTELLS, 1999, p. 354)

Esse sistema multimidia caracteriza-se pelo sewnedcglobal, integracado de todos os
meios de comunicagdo em uma rede interativa eitangha nova forma de cultura, a cultura
da virtualidade real, fruto do novo sistema de aoicagédo, mediado por interesses sociais,
politicas governamentais e estratégias de negddaxsce a nova midia: a Internet (DIZARD,
2000).

Com um espaco multimidia por exceléncia, a Intepetsa a atrair corporacdes
congregando um tipo de comunicacdo que combina lo®da imprensa escrita — jornais,

revistas — com a dinamica audiovisual — imagenss,sonhetas, animacao eletronica.

As mudancas néo assinalam, contudo, o fim da imspre’ idéia de que os
computadores e outros aparelhos eletronicos padetransformar a sociedade, numa
“sociedade sem papel” ndo acontece.
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Os servicoon-line constituem-se apenas em um exemplo das técnieagadas de
geragdo de informagdo sendo desenvolvidas por eagreEsses desenvolvimentos séo
possibilitados pelas recentes melhorias da tras&mjgnvolvendo os circuitos que conduzem

o trdfego de informacdes e os computadores querdstam.

A velha impressao e as novas tecnologias

Saffo, pesquisador adjunto do Institute for theuFeitprevé uma nova sinergia entre a

informacé&o impressa tradicional e as versodes elieas:

O papel ndo vai desaparecer, mas a midia sem pédgselrvera mais do nosso tempo.
Eventualmente, nos tornaremos sem papel, assimocrara nos tornamos sem cavalo. Os
cavalos ainda estao por ai, mas os que os utilfzzem-no com hobby, ndo para viajar...
Agora é mais facil armazenar informacdes eletronaate. O papel se transformou numa
interface — num veiculo transitério e descartavatapse ler a informacdo compilada
eletronicamente. Estamos ingressando no futurowenmagnformacgéo é transferida para o papel
somente quando estamos prontos para |é-la; emdseguipapel é imediatamente reciclado.
(DIZARD, 2004, p.221).

O gque se observa € que a digitalizacdo da imprsaca a dominar. Anthony Smith
(2004), estudioso da midia, comparou esse proakssoudancas com dois abalos interiores
nas comunicagdes: o primeiro causado pela invedaaescrita, e 0 segundo, pela prensa de

Gutenberg:

Na verdade, a informatizacdo da imprensa € umeeitaraevolucdo nas comunicacdes,
semelhante em escala e importancia, porque suscdeparativamente questfes
fundamentalmente sobre o controle social da infoemaa nocdo da funcao criativa individual
e as maneiras como a informacéo interage com a neemémana. (DIZARD, 2004, p. 222).

O computador, acrescenta Smith, exige uma reorggiiizcompleta do conceito por
tras do veiculo impresso. Embora os computadoresef inicialmente usados pela industria
da editoracdo para fabricar produtos na sua foratficional, a informatizacdo da imprensa
abre possibilidades inovadoras para se coletarazanar e comercializar informagfes para
publicos de massa.

Como tem acontecido com todos os outros setorevidiaa, 0os editores de material
impresso, em geral, ttm demorado a compreenders essasequéncias. Eles usavam

tecnologias computadorizadas primeiramente com liauyiara cortar custos, enquanto
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continuavam a produzir seus produtos tradicionaisnoda antiga. Mas, com a acelerada
evolucdo tecnoldgica, as perspectivas abertasditiges pelos aparelhos digitais multimidia
passaram a ser melhor compreendidas e, em suaiang@onao Sd0 um contraposto a sua

rotina de atividades.

Machintosh: revolu¢cdo no mercado publicitario brasieiro

No ano de 1988, a publicidade brasileira passouupta revolucdo em seu sistema
gréfico. Luis Carlos Burti, dono da Graficos Burtipuxe para o Brasil os primeiros
Machintosh para agéncias e, junto com eles, osemos hardwares e outros equipamentos
para viabilizar esse avancgo. As agéncias de pdhtiei passavam a modernizar suas criagoes e

a W/Brasil foi a primeira a integrar-se ao sistema:

Na época, um anuncio de oportunidade gar8oticario aproveitando a visita do principe
Charles ao Brasil, estava criado na agéncia asmdattarde; seguiu por fax para aprovagdo do
cliente, em Curitiba; trés horas ap6s estava nficgré quatro horas depois no jornal, para ser
publicado no dia seguinte. (MARCONDES, 2002, p. 85)

Hoje, esse processo esta ainda mais rapido eicafist Com modernos programas de
editoracéo eletronica, com@uark-Press Adobe Photoshqg-ree-Hand entre outros, todo o
trabalho, antes desenvolvido manualmente, passeu digital. Os textos escritos a maquina,
os layout desenhados no papel, as pranchas e régsiasiram a sua decadéncia. Hoje, os
computadores e seus aplicativos tornaram-se iruiéssons ao dia-a-dia de uma agéncia de
publicidade. Pois, tais ferramentas, além de opmralizarem o fazer publicitario,
combinaram novas metodologias e técnicas, resultamd um padrdo estético e de alta
qualidade criativo a publicidade brasileira.

Essa mesma revolucéo tecnoldgica, que informa@moindistrias graficas, permitiu a
massificacdo da producao, e foi também, em pasponsavel pela segmentacdo do mercado.
Dividido em ninchos, hoje, o publico consumidor daisinforma-se também de forma
personalizada. Além das centenas de novas pubdisagitadas para cada universo especifico,
gracas a informatizacéo, as pessoas podem pemmslia comunicacdo, o que fez surgir um

novo perfil de consumidor, mais seletivo, culturahte informado e exigente.
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Midia impressa e a pesquisa cientifica em Manaus

O trabalho de cria¢do publicitaria consiste em eenon produto, uma imagem, uma
idéia, uma filosofia ou um habito. Sendo assimuhéa série de processos inerentes para a
criacdo de uma peca ou campanha publicitaria, emtgnte da midia em que a mesma ira ser
veiculada.

A midia impressa é um rico meio de comunicacao,gpoesentar uma infinidade de
veiculos para propagacdo de mensagens, como j@meaisstasputdoors cartazes, painéis e
luminosos,handout folhetos, catalogos etc. Mas, como acreditar fith@a de um simples
folder? Ou no impacto de imagens, cores e formassguunificam em um aglomerado de
mensagens vistas pelas ruas da cidade, por exemplo?

Dentre outras estratégias e exemplos que podemaroitados, isto s6 poderia dar
certo com um Planejamento de Comunicacéo. IncluSaat’/Anna (2002 p.193), afirma que
“de pouco valera uma boa peca publicitaria, se @sulos escolhidos para divulga-lo ndo
forem adequados ao seu meio peculiar de expressad@p atingirem o publico capaz de
interessar-se pela coisa anunciada e com capa@dadsgtiva para compra-la”.

Esse processo faz parte do Planejamento Midi@ fase do processo de comunicacao
publicitaria em que se cruzam varios fatores ieientes para o sucesso de uma campanha.
E, pois, 0 momento em que os problemas geradoscpetoaposto dos objetivos de mercado e
de comunicacéo terdo de ter uma solucdo, uma ci@bimiara de prioridades transformadas em

objetivos de midia:

[...] trata-se de uma tentativa de racionalizac@o whido entre o caminho quantitativo
(audiéncias, custos etc.) e o qualitativo (persdade criativa, época, valor de um meio etc.).
Como cada pega criada tem sua especificidade, aeu singular, ao planejador de midia
cabera ponderar entre esta “personalidade” e decareis genérico que transcende o detalhe e
a proximidade de outras pecas com as quais eleofosua experiéncia profissional. (DIAS,
1988, p. 217).

Dessa relacao pratica de experiéncias profissi@méeyiores, com teoria formada por
experimentos, é que devera surgir a proposta égirat de midia. E dessa mistura que se
processara uma indicacdo quanto a selecdo de neeiogjculacdo mais horizontais ou

concentradas, a volumes de veiculacao, a camiréhosgibnalizagéo etc.
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Tal pressuposto incide em um de nossos questionamemo que diz respeito ao
tratamento dado a pesquisa cientifica por profissgode propaganda na cidade de Manaus.
Para refletirmos sobre isso, foi coletada a opinio trés profissionais das Agéncias

investigadas, que assim se posicionaram:

A pesquisa cientifica forma toda a base do prafiedi Muita gente quando chega no mercado

de trabalho, se queixa da grande chatice teérieaeqa forcado a executar quando estava na
faculdade. A verdade é que é de fundamental impae&aber que regras foram feitas para ser
guebradas, mas para que vocé saiba que esta quehnaa regra é necessario que vocé saiba
gue é uma regra. No fundo, o que acontece é queessoas continuam fazendo pesquisa

cientifica depois que saem da faculdade, s6 quepelasam a fazer pesquisa sem saber que
estao fazendo, sé que de uma maneira diferentgre(iistado A)

A pesquisa é fundamental. Mesmo que atue espeunEicge na area de propaganda, o
profissional tem que estar preparado para mansjartdicios da pesquisa, sobretudo aquelas
elaboradas com o rigor cientifico. (Entrevistado B)

E de suma importancia. A pesquisa é a ferramersiadode qualquer trabalho que agente possa
vim a elaborar, ela tem uma importancia de mensérartermémetro de toda a problemética do
cliente e mercado que envolve o segmento daguelgel Infelizmente a pesquisa é muita cara,
em nivel de regido norte eu diria € muito raro uagéncia ter essa ferramenta com tanta
facilidade e profissionais que desenvolvam isso, méito raras..., mas quem trabalha com a
pesquisa de midia ja pode dar alguns saltos, o MARPe o IBOPE tao ai pra isso.
(Entrevistado C)

Mediante o que fora relatado, observa-se que, pardaum dos entrevistados, a
pesquisa € vista como um contraposto a sua roéiretiddades. Ela esta para fornecer idéias
precisas dos resultados que podem ser alcancadesnpoesas que fazem usos de veiculos de
comunicacao para veicular produtos, servigcos @sdéi

No entanto, como esclarece Sampaio (1997), tude dew planejado levando-se em
consideracdo as necessidades do clientéasget E fundamental fazer uma anélise criteriosa
do produto ou servico a ser ofertado, e a pesquidgponto de convergéncia na geracao de
processos e produtos, dando a possibilidade destigae tanto o produto ou servico a ser
lancado, quanto o publico a que o0 mesmo se dedlisim, pode-se tomar como base que:

Os consumidores ndo sdo mais agentes passivosimagefinidos segundo certos parametros
sécio-econdmicos. E preciso ir além de sua categmtial (idade, sexo, lugar de residéncia
etc.), identificar seus habitos e costumes, bemogc@waliar os fatores ligados a situagao do
mercado no momento especifico, a transformacaaédascas de produgdo e principalmente a
concorréncia. (1997, p. 254)
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Nisso, a necessidade do desenvolvimento de pesguisase ter dados que possam
orientar, conduzir, estruturar a montagem de umalde midia. Mas, como as agéncias de
publicidade de Manaus operam no desenvolvimentpedguisas para o desenvolvimento de
seus produtos e servicos? Este foi o segundo qoastento no que tange as entrevistas
aplicadas durante o desenvolvimento desta pesgiBasentamos, a seguir, a opinido dos

entrevistados.

Cada produto é uma histéria. Dependendo da idéi@pdceito, a execu¢do pode ocorrer com
rapidez e em poucas etapas, ou pode ocorrer eas\gtapas e... quando o cliente esta disposto
a investir, € muito interessante, pois minimizak@nces de erro. Mesmo assim, a agéncia tem
em maos algumas pesquisas compradas por contaigpeiprealiza também pesquisas de
pequeno porte com pessoal préprio. (Entrevistado A

Com perguntas subjetivas ou objetivas, que apomtagtados quantitativos e qualitativos
montamos um banco de dados, nos reunimos com otaeeato de criacdo, atendimento e dai
tracamos uma meta pra desenvolver a campanhapeapsy criada. Agora, o departamento de
midia sempre esta atento para varios fatores! Catdogue ponto vale a pena eu pegar toda a
verba do meu cliente e fazer um anuncio pequenbatiza de Sdo Paulo?... Ou seria mais
viavel pegar essa verba e distribuir em veiculasit como: TV AMAZONAS, TV RIO
NEGRO, TV A CRITICA, TV MANAUS, JORNAL DIARIO, enfin, monto um planejamento
conforme as necessidade do meu cliente, do produimizando a verba disponivel.
(Entrevistado B)

Para fazermos um plano de midia, procuramos coetaraior quantidade de informacdes

possiveis. Sentamos com toda a equipe e tomamaossajipssos. Em se tratando de midia
impressa, comegamos pelo planejamento de comunicdefurado, compartilhado com o

cliente; depois o planejamento visual com espediiles em relacdo ao destinatario e o
planejamento visual que contemple a realidade dalifacdo, com fotos...etc.; depois o

planejamento visual compativel com os meios disgisipara a impressao fazemos uma visao
antecipada da relacao custo/beneficio plenametiséasaria. (Entrevistado C)

Sobre este segundo questionamento (a metodolodiaaddé pelas agéncias no
desenvolvimento de seus produtos e servicos), pedmnstatar que, apesar de possuirem
mecanismos diferentes, as referidas agéncias @mcdesenvolver seus trabalhos de forma
planejada, onde a relacdo custo/beneficio esttadiente ligada ao perfil do consumidor que
se gue deseja atingir. Corroba um dos entrevistddas se faz mais nada, nbutémetrdé.

Hoje, devido a complexidade dos fendmenos socaiglificil analisar todos os
acontecimentos que venham a interagir com o objstr estudado. Por isso, ha a necessidade
de que seja adotada uma abordagem que sirva cdeménea ao objeto em questdo, a qual
sera definida mediante as necessidades do clieote,base nas abordagens quantitativa e

gualitativa.
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A natureza do problema vai definir qual a metode@lognais apropriada para os
problemas gerados, mas a pesquisa cientifica eoigéividade, disciplina, organizacédo e
prudéncia do pesquisador. Segundo Gonzaga, “elaléa do seguimento de procedimentos-
metodoldgicos, por se um ato politico que se lmgita partir de uma necessidade existencial e
social”. (2005, p.89)

Assim, observa-se que apenas numeros nao € stdiogepreciso avaliar os fatores que
direcionam os resultados obtidos em uma pesquiaatitativa, assim como, é importante
saber guantas pessoas compartiiham dessa mesmi@oopiral pressuposto incide na
interdependéncia das abordagens quantitativa @ajival.

No que diz respeito ao presente artigo, procuratan®pém saber dos principais
problemas enfrentados em Manaus no desenvolvintenpesquisas, ja que todas as agéncias
investigadas trabalham com diferentes técnicas esgyisas no desenvolvimento de seus
trabalhos. Vale ressaltar que, das trés agénciagadas, nenhuma delas possui um
departamento préprio para pesquisa. Segundo osvitados, pesquisa custa caro € nem
sempre o cliente esta disposto em investir naaaetdados, por isso “[...] ndo é vantagem
para agéncia ter um departamento de pesquisa. Q@aadéncia precisa, encomendamos de
um instituto especializado”, afirma o Entrevist&lo

Mesmo devido a esses problemas, pode-se notar cgup@cdo, por parte dessas
agéncias, em gerar processos que assegurem deeficdseu planejamento. Seja através da
utilizacdo da utilizacdo de dados fornecidos pdlente, da encomenda de pesquisas a
institutos especializados, como foi mencionadodauwitilizacdo de informacdes de institutos
idoneos.

Porém, ndo devemos deixar de mencionar que a salesaveiculos, identificagcdo do
target € apenas um momento do Planejamento de Midiateetem apenas o objetivo de
montar estratégias que determinem o tipo de veinais adequado para atingir aos objetivos
do produto ou servigo publicitado.

E preciso, portanto, saber dos impactos causades peensagens do produto ou
servico anunciado. Nisso, a pesquisa assume uma mowdalidade, a pesquisa cerall.
Aquela que comprovara se o veiculo escolhido reastinettendeu as necessidades do
anunciante, bem como analisard a campanha em syanttwa, desde a mensagem, 0S
veiculos, o publico-alvo, o produto e o clientergpantédo se obter resultados comparativos de

sua frequiéncia e intensidade.



Intercom — Sociedade Brasileira daufos Interdisciplinares da Comunicagao
XXXI Congresso Brasileiro de CiénailesComunicacdo — Natal, RN — 2 a 6 de setembro d& 200

Consideracoes

De fato, as novas tecnologias de comunicacdo e famatizacdo trouxeram
significativas mudancas para as revolu¢des acalecno mercado gréfico brasileiro,
permitindo as empresas de publicidade uma prodgigdica de qualidade.

Devido a essas modernizagcfes, conhecer o gruparoa® que se deseja atingir
tornou-se mais que fundamental. A partir de enito, ndo pode mais ser feito apenas em
nameros, quantidades ou percentagens, ja que asagesstdo mais céticas e seletas do que
antes. Agora, também, é de fundamental importddeiatificar as preferéncias, os gostos e as
opinides do grupo consumidor a visar. Nisto, obs&e uma interdependéncia entre as
abordagens quantitativa e qualitativa, uma terdatile racionalizacdo entre estes dois
caminhos.

N&o é de hoje que se conhece as pesquisas de memad grande alimentadoras do
mercado publicitario em comum, e as agéncias décmdrde de Manaus, ultimamente, tém
tido uma maior preocupacao no que diz respeitaataniento dado a pesquisa cientifica no
desenvolvimento de suas atividades.

Mesmo enfrentando problemas comuns a outros lugdeesgais, a publicidade
manauense tem se fortalecido nos ultimos anos, gist as agéncias da cidade tém procurado
obter resultados comparativos para a geracao diifmoe servicos, montando estratégias que
assegurem o desenvolvimento de seus trabalhosandomovas perspectivas cientificas para

uma publicidade melhor planejada.
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