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Resumo

O presente artigo oferece reflexao sobre a evolugdo dos novos meios de comunicacgao e suas linguagens, prioritariamente
na esfera digital, e seus impactos em métodos e técnicas de pesquisa de mercado. Problematiza a questao a partir de dois
segmentos fundamentais a investigacao: cobertura e respostas, considerando os novos desafios que a vida tecnologizada
pelo digital constroi, bem como os avancos e as melhorias no planejamento, na execucao e na analise das pesquisas. Ao
final, discorre acerca das questdes éticas concernentes ao tema e das limitagdes inerentes a reflexdo apresentada.

Abstract

The present article debates the evolution of the new media and their languages, mainly in the digital sphere, and their impact
on market research methods and techniques. The question is discussed from two fundamental research segments: coverage
and responses, considering the new challenges brought by digitalised life, as well as the advances and improvements in the
planning, execution and analysis of the researches. In the end, it discusses the ethical issues concerning the theme and the
limitations inherent to the reflection presented.

Resumen

En este articulo se ofrecen reflexiones sobre la evolucion de los nuevos medios de comunicacion y sus lenguajes,
principalmenteenelambitodigital,y susimpactossobrelosmétodosytécnicasdeinvestigaciondemercado.Se problematiza
el tema a partir de dos segmentos principales de investigacion: la cobertura y respuestas, teniendo en cuenta los nuevos
desafios que la vida tecnologizada por lo digital viene construyendo, asi como los avances y las mejoras en la planificacion,
en la ejecuciony en el analisis de las investigaciones. Por ultimo, se habla de las cuestiones éticas relacionadas con el tema
y las limitaciones inherentes a la reflexion presentada.
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m um mundo que aglutina a rapidez, a profundidade e a transversalidade das mudancas, fica praticamente impossivel

entender o presente a partir do passado conhecido e ainda mais dificil projetar o futuro, dadas tantasincertezas. Esse

contexto de imensa volatilidade e inseguranca trouxe consequéncias profundas para o entendimento das pessoas, de
seus comportamentos, suas atitudes e seus valores sociais. Tudo pode ser efémero e estar em transito (LIPOVETSKY, 2008),
0 que imprime novas formas para buscar o entendimento das dindmicas sociais e seus impactos cotidianos.

A tradicao desta tentativa de compreensao, quando a énfase esta nas relagdes comerciais e de consumo, € da pesquisa
de mercado. A pesquisa de mercado, também chamada de pesquisa aplicada, cresceu a medida que a competicdo entre
empresas, marcas e produtos também aumentou. Podemos localizar este movimento mais intenso a partir da 22 Guerra
Mundial e o crescimento dos mercados e meios diversificados de comercializagao. E evidente que a busca pelo conhecimento
é inerente ao humano, o que implica que desde sempre esteve presente na espécie. No entanto, o foco nos processos de
interacdo comercial realmente cresceu mais recentemente.

Outro fator que impulsionou o crescimento da pesquisa de mercado tem relacdo direta com a complexidade das identidades
contemporaneas (LIPOVETSKY, 2008; CANEVACCI, 2008, HALL, 2004) e a transversalidade da tecnologia digital na vida
cotidiana (JENKINS, 2009; JENKINS, FORD e GREEN, 2015).

Causa e consequéncia desse crescimento é o movimento de expansao da individualidade. Cada individuo é um e, portanto,
precisa e quer protagonizar sua vida, com imensos reflexos em todas as areas e segmentos, quica ainda mais nas agoes de
consumo, antes totalmente circunscritas as ofertas que se apresentavam. Customizar, personalizar sdo alguns dos caminhos
que ja evidenciavam o desejo genuino de interferir nos processos até entdo passivos. Mais recentemente, consumo autoral,
consumo performatico, prosumidor, consumidor autor, fa etc. (PEREZ, 2004, 2015), sdo alguns dos conceitos que buscam
apreender essas caracteristicas performaticas e identitarias dos consumidores e cidaddos contemporaneos.

Apesquisademercadoéumconjuntodemétodosetécnicascientificas(diferentedeumamontoadodeimprovisagoes, suposicoes
e conhecimentos genéricos), que permite coletar, conhecer, experimentar e avaliar aspectos relacionados aos produtos, as
empresas, aos servicos e aos individuos considerando suas formas, conteudos, intencdes, aspiracoes e comportamentos.
Dentro dessa perspectiva estuda, analisa, avalia desde individuos em grupo (tais como familias, lares, associacoes, trabalho)
ou isoladamente, até outras unidades como empresas e entidades de uma forma geral ou mesmo produtos gerados por estes
segmentos, tais como a comunicacao organizacional, 0 designde produtos e servicos e a comunicacao publicitaria.

Dentro desse esforgo, a pesquisa de mercado busca determinar caracteristicas individuais, sociais e/ou culturais e fornecer
orientacdo e caminhos alternativos para as tomadas de decisdo em negdcios e politicas de uma forma geral. Utiliza para isso
questionarios estruturados, conversas informais, reunioes individuais e em grupos, observagao metddica (ou ndo), observagao
participante, método semiotico e avaliacao de efeitos partindo de umabase solida de métodos desenvolvidos desde pelo menos
a metade do século passado. A aplicacao desses métodos vem sendo adaptada, desde entdo, considerando o desenvolvimento
dos meios pelos quais eles se corporificam e podem ser aplicados.

Os métodos, basicamente, se dividem entre qualitativos e quantitativos, sendo que ambos sofreram nas ultimas décadas um
ataque forte em suas bases metodoldgicas devido aos desenvolvimentos tecnoldgicos. Inicialmente a drea quantitativa teve
um maior numero de aplicacdes das novas tecnologias, por exemplo, combinando computador e telefone, sendo que mais
recentemente a pesquisa qualitativa também incorporou novidades tecnoldgicas que alteraram profundamente as opcoes
para este tipo de pesquisa como, por exemplo, a discussao em grupo virtual e on-line.
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Assim, partiu-se de métodos bastante limitados e custosos, como, por exemplo, ir de casa em casa para as pesquisas
quantitativas ou a obrigatoriedade de participantes de grupos de discussao estarem no mesmo local no mesmo momento, para
uma nova situacao onde dados mais rapidos, mais baratos, mais frequentemente coletados e de formas diversas causaram e
ainda causam uma revolugdo nos métodos de pesquisa.

A partir dessas reflexdes que envolvem o0s contextos de producéo e interacgao, o presente texto visa apresentar discussao
centrada na interacao de métodos tradicionais de pesquisa de mercado com possibilidades, beneficios e deficiéncias
oferecidas pelos meios recentemente introduzidos no mundo da pesquisa de mercado. Adicionalmente, busca apontar
caminhos inovadores de métodos e técnicas que estdo em construcao e uso mais recentemente e que sao rentaveis a
investigacao das relacdes e interagdes de consumo.

Os erros de cobertura, embora sejam mais importantes em pesquisas quantitativas, atingem toda a area que lida com a
obtencao de informacao, pois eles focam na porcentagem da populacao que pode ou nao ser atingida devido ao modo escolhido
para encontra-la. Por exemplo, uma pesquisa por telefone tem um limite 6bvio associado ao meio de coleta de dados que ndo
serestringe apenas aos que ndo tém acesso ao meio, mas também a limitagao de interacao entre entrevistador e entrevistado.
Mas s0 o primeiro é considerado erro de cobertura. Também na pesquisa qualitativa temos este erro de cobertura, mas 0s
Nnovos meios, nesse €aso, ao invés de limitarem, podem expandir a abrangéncia, reduzindo o erro. Por exemplo, a participacao
em discussdes em grupo pode ser ampliada pelo uso da internet (por exemplo, utilizando o Skype ou o Facetime). Assim, as
pessoas que ou nao tinham tempo ou facilidade de deslocamento para 0s pontos onde normalmente essas pesquisas sao
realizadas, agora podem participar a distancia.

Como vimos, podemos considerar que 0s erros de cobertura, que sempre existiram, tomam hoje outra dimensao e devem ser
considerados na definicdo de um meio para coleta de dados. Por exemplo, pessoas sem telefone, enderecos que ndo recebem
cartas, pessoas que s0 andam de carro, pessoas sem acesso a web, moradores de prédios e/ou condominios etc. tém sua
participacao reduzida em pesquisas de mercado, tanto qualitativas quanto quantitativas, embora em menor escala nestas
ultimas, gerando vieses na determinacao da populacao sendo observada, de onde a amostra sera selecionada.

Assim, podemos considerar que os erros de cobertura sdo devidos ao desencontro entre o objeto (unidade de analise, publico-
alvo ou populacdo que se deseja estudar) e o recorte; parte do objeto-alvo (tanto pessoas como coisas que se queira estudar)
que é possivel identificar e incluir na pesquisa. Um exemplo claro desse problema é a pesquisa residencial probabilistica que é
limitada por locais sem acesso ao entrevistador, como areas violentas ou condominios fechados, tais como prédios etc., onde
as pessoas tinham sua participacao limitada na maioria dos projetos de pesquisa, incluindo o senso nacional. Dessa maneira,
novos meios de selecdo e contato com potenciais participantes de uma pesquisa possibilitam diminuir esse erro de cobertura
quando facilita a sua inclusao na amostragem ou aumenta-lo quando dificulta a participacao.

Dessa forma os erros associados a cobertura acabam por trazer os erros de amostragem, i.e., pequenos vieses na sele¢ao
da amostra que podem ser leves e irrelevantes ou grandes e importantes e, dependendo do caso, permitir ou inviabilizar
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totalmente uma pesquisa. Por exemplo, pesquisas longitudinais de conteudo publicitario estdo hoje mais viaveis do que algum
tempo atras, devido aos bancos de dados criados por empresas especializadas (ex. arquivo da propaganda), somente possiveis
devido a presenca de computadores, softwaresespecializados e suas conexdes; mais ainda, esses dados podem ser obtidos por
qualquer individuo em qualquer parte do globo pelo acesso da internet; esta também facilita que as pesquisas internacionais
tenham uma melhor cobertura, superada a barreira da lingua.

Umavantagem adicional, dentro dos aspectos de cobertura e que estao associados aos meios, € poder utilizar as caracteristicas
de cada um na obtencao da melhor amostra possivel para o problema a ser pesquisado. Uma pesquisa quantitativa com
visitantes de um ponto turistico no Canada (GRAY, 2016) observou que mesmo utilizando um tnico método, questionario on-
line, o direcionamento das entrevistas, também chamado criacao de trafico, € beneficiado por multiplos pontos de contato, o
que pode melhorar a distribuicdo da amostra, portanto a cobertura, mesmo para estudos qualitativos.

As pesquisas qualitativas que dependem de boas indicagdes de participantes, muitas vezes realizadas por empresas
especificas de recrutamento, tém a necessidade de incluir pessoas que conhecam e/ou se interessem por determinado
assunto. Nesse sentido, podem se beneficiar das midias sociais digitais como fonte para a selecao, diminuindo o erro de
cobertura, pois estas ampliam e especificam a populacao disponivel para recrutamento, com vantagem da afinidade, ou
seja, reunir pessoas a partir dos filtros determinados no projeto e no planejamento da pesquisa. A participagao em grupos
de discussao na web de determinados temas (uma espécie de netnografia) pode ser uma forma de detectar individuos que
tenham o perfil idealizado para uma determinada pesquisa.

Dados disponiveis paraacesso publico,comoemgruposde discussao, podem ser as fontes para, a partir das discussoes publicadas,
identificar individuos que possam participar desses projetos e que estejam dentro das necessidades definidas pelo pesquisador,
ampliando assimacobertura dapopulacao a ser observada; nao se fala aqui de amostra probabilistica, mas de umainclusdo maior
e mais especifica somente possivel pelo acesso a internet. Nas comunidades on-line as pessoas antecipam suas necessidades
e preocupacdes em relacdo a determinado tema. Esses dados combinados e associados a determinados individuos facilitam o
recrutamento de pessoas que possam colaborar mais intensamente nas discussdes em grupo ou em pesquisas em profundidade,
além do qué analisar esses dados permite estabelecer pontos basicos como complemento aos temas para estas discussoes.

De certa forma, ainda que tenhamos que lidar com a reducdo da populacao coberta pelos meios eletronicos e digitais de
comunicacao, pode-se afirmar que, exceto no caso das pesquisas quantitativas que demandem umaamostragem probabilistica
pura, 0s diversos usos e aplicacdes desses meios, principalmente com multiplos moldes, permitem uma amostragem mais
bem distribuida da populacgao, ou seja, com um alcance maior e uma cobertura melhor.

Como vimos, a pesquisa de mercado trata da obtencdo de informacdo necessaria para a analise de determinado problema.
Existe uma grande preocupacao sobre a qualidade dessa informacao e, nesse sentido, facilitar o trabalho do informante é
objetivo maior do desenho da coleta de dados. Dados ruins geram, em geral, resultados ruins.

As pesquisas quantitativas foram as primeiras a se beneficiar dos novos meios disponiveis para coletar dados. Os chamados
Cati (Computer assisted telephone interview) e Casi (Computer assisted self interview) foram os primeiros sistemas que,
desenvolvidos nos anos 1980, permitiam a realizacado de surveys ao mesmo tempo em que o dado era armazenado e formatado
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em tabelas. Inicialmente a caracteristica mais relevante desse método foi substituir o questionario em papel e as suas
limitacoes. Os softwares desenvolvidos nesse periodo ja ofereciam muitas vantagens na aplicacao dos questionarios, como
utilizar cores diferentes para perguntas e respostas, a randomizacao de perguntas, a randomizacao de respostas, a utilizacao
de dados da prdpria entrevista para construir perguntas (utilizar marcas citadas para construir uma pergunta sobre as marcas
preferidas) e obviamente a formatacao de banco de dados.

Os sistemas atuais (exemplos podem ser; SurveyMonkey, Qualtrix, GoogleDocs e outros) ja vao muito além dessas caracteristicas,
incluindoapossibilidadedeadicionarimagensevideosque sejamdeinteresse da pesquisa, medidas quase continuasnas perguntas
de escalas likert ou diferencial semantico através dos denominados sliders, ou seja, movimentar livremente uma barra dentro
da escala sem a necessidade de marcar pontos fixos, medir o tempo que o entrevistado utilizou para responder cada questao etc.

Alguns outros aspectos podem ser considerados vantagens para o uso dos meios eletronicos na obtencao de dados. Como,
por exemplo, a complexidade do questionario transparente para o entrevistado — “pulos” (ex. quem responder “sim” pula
para pergunta X) sao dirigidos automaticamente, tanto no modelo com entrevistador (Cati) quanto no sem entrevistador
(Casi); da mesma forma inconsisténcias (ex. ano de nascimento maior do que o aceito para a entrevista) sao identificadas
e resolvidas sem interferéncia e sem demora, da mesma forma como nao-resposta ou esquecimento de responder podem
gerar alertas para o respondente ou entrevistador e ser resolvidos imediatamente. Alguns estudos indicaram que existe
uma confiabilidade maior no anonimato, principalmente no publico jovem, e que as respostas “politicamente corretas”
(aquelas que sofrem pressao social) acontecem em menor nimero nos meios eletrénicos, mas estes sdo dados que carecem
de validacgao para os dias atuais e principalmente para a populacéo brasileira.

Respostas também sao influenciadas pela inclusdo de imagens. Vera Toepel e Mick P. Couper (2011) demonstraram que a
inclusao de imagens de comportamentos mais frequentes (como, por exemplo, ida ao supermercado é mais frequente do que ir
ao shopping) fez os respondentes declararem frequéncias mais altas de outros comportamentos (ir as compras, por exemplo).
Embora, no estudo desses autores, isso pudesse ser controlado pelas instrugdes verbais, é importante considerar que uma
imagem inserida em uma pesquisa tem grande potencial de influenciar as respostas dadas pelos entrevistados. Ao mesmo
tempo, ela pode ter um efeito de tornar a tarefa de responder a pesquisa mais agradavel e com menos barreiras, umavez que as
imagens penetram pelos nossos sentidos antes mesmo da nossa mente tomar consciéncia, o que em semidtica chamamos de
qualidade de sensacao ou primeiridade (PEIRCE, 1977). Assim, as insercdes de imagens, embora apresentem grandes vantagens
naaplicacdo de questionarios, oferece uma fonte de erro que deve ser considerada fortemente no desenho de questionarios para
pesquisas on-line. Embora imagens pudessem ser inseridas nos questionarios off-line impressos por meio do uso de cartoes,
uma pratica bastante comum, isso era custoso e de qualidade inferior, 0s meios eletronicos permitem até inserir uma imagem
em 3D e que gire na tela do respondente para, por exemplo, a avaliagcdo de embalagens ou de designde produto.

A area de pesquisa qualitativa, onde inicialmente a grande revolucao trazida pela internet foi a inclusao de chatsna coleta de
dados, evoluiu consideravelmente com as novas tecnologias e, principalmente, novos softwares especializados nos diversos
métodos utilizados, sendo hoje talvez a area que oferece a maior diversidade nas formas de obter informacdo. Um ponto
importante a ser considerado para esse desenvolvimento foi o incremento nas habilidades de digitacdo da populacdo causada
pela sua larga utilizacdo nas novas formas de comunicacdo (Facebook, Whatsapp, Instagram, Snapchat e-mail etc.). O conforto
com a digitacdo oferece uma oportunidade para que os participantes tecam suas observacoes digitando-as, o que permite que
0 pesquisador possa obter diversos tipos de dados automaticamente, sem necessidade de gravacao e transcri¢ao; além disso, a
fala (verbal ou escrita) de um participante pode ser usada como estimulo em outros grupos de forma totalmente natural. Outra
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vantagem € que os participantes também desenvolveram habilidades relacionadas as imagens, tanto de producao, quanto de
buscas em bancos de dados imagéticos, o que permite exercicios na rede como simulacros das colagens e demais técnicas
projetivas largamente utilizadas nas discussdes em grupo presenciais.

Da mesma forma que nos métodos quantitativos, temos hoje uma possibilidade maior de oferecer estimulos visuais nas
pesquisas qualitativas como forma de provocacao e, valendo-nos do fato de que os participantes nao precisam estar no
mesmo local, podemos ter, dentro de um mesmo grupo, individuos que receberam estimulos diferentes seisso for de interesse
da pesquisa. O fato de nao estar no mesmo local oferece ainda a possibilidade de anonimato mesmo em grupos que estao
interagindo ao mesmo tempo. Essa caracteristica é particularmente importante quando os temas de investigacao envolvem
tabus ou mesmo preconceitos e areas como higiene e beleza, todas sensiveis no aspecto da reprovacao/aprovacao social.

Com essas modificacdes, novos termos foram adicionados aos métodos, tais como sincrono (ao mesmo tempo) e assincrono
(sem necessidade de ser ao mesmo tempo). Dessa forma, discussoes em grupo realizadas via email, bulletin boards etc., que
permitem participacdo em diferentes horarios e locais, sao do segundo tipo e as realizadas via Skype, Facetime e assemelhados,
por exemplo, mais perto das formas tradicionais, sao consideradas como discussées em grupo virtual e pertencem ao primeiro
grupo. Mais recentemente, observamos a ampliacdo do uso do Whatsapp como instrumento de pesquisa, prioritariamente
qualitativo. Facilitado pela expansao dos aparelhos celulares, do tipo smartphone, este aplicativo de conversa em tempo
real traz imensa agilidade as pesquisas. Evidentemente, nao é rentavel para qualquer tipo de pesquisa, mas pode ser um
instrumento adicional importante ou mesmo aquele acessivel quando ndo ha outras possibilidades. A questdo central do uso
de Whatsapp esta na selecao e formacao do grupo. A afinidade e a disposicdo de participacao é fundamental (mas, também o
é em qualquer técnica). Como o aplicativo permite troca de mensagens de texto, mas também inclusdo de imagens e filmes,
amplia as possibilidades de uso de variados estimulos, além da reacdo imediata a eles nas pesquisas de mercado.

Algumas vantagens da inclusdo dos novos meios na pesquisa qualitativa foram identificadas por Franklin e Lowry (2016), por
exemplo, nas situacdes onde o participante insere suas respostas diretamente no computador (por voz ou digitacao); notou-
se que a qualidade das respostas aumenta pela facilitagao da entrada dos dados e auséncia da necessidade de transcricao, ja
que as vozes ou os textos ficam automaticamente disponiveis para analise. Essa facilidade, que é notadamente util para os
métodos mais tradicionais, como entrevista em profundidade e discussdo em grupo, colabora muito para técnicas associadas
a analise de dados qualitativos, como por exemplo, grounded theory e Delphi studies, que necessitam de uma grande e rapida
interacao de dados qualitativos, 0o armazenamento automatico desses dados e sua interagdo com softwares tais como Atlas.ti
e Nvivo, permitindo que as pesquisas sejam mais rapidas e com maior opgdes para a sua analise.

Assim, como observado nas pesquisas quantitativas, 0s novos meios trazem consigo alguns riscos, bem apontados por Kathy K.
Franklin e Catherine Lowry (2016), tais como a dificuldade observada por moderadores para o direcionamento ou a exploracgao
de um ponto de interesse em discussées em grupo com a utilizacao de digitalizacao pelos participantes, pois a velocidade
de interacdo entre eles aumenta bastante a quantidade de informacao a ser processada pelo moderador, aspecto este que é
facilmente controlado na situacao off-line. A propria habilidade do moderador com essa forma de interacao (a digitalizacao)
pode ser uma grande barreira para sua utilizacdo, assim como as diferentes velocidades dos participantes podem privilegiar
alguns e prejudicar a participacao de outros; embora similar ao que possa acontecer nas discussdes em grupos tradicionais em
relacao a habilidade verbal, isso também é facilmente controlavel pelo moderador nos meios off-line.

Embora semelhantes aos dados transcritos da discussao presencial, os dados digitados diretamente pelo participante sao,
em geral, muito mais concisos e especificos, tornando a tarefa de moderacao e a posterior analise muito mais intensa, pois
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cada frase contém, potencialmente, uma quantidade maior de informacao de interesse do projeto. Por outro lado, muitas
frases podem estar incompletas ou truncadas e vao necessitar uma grande capacidade interpretativa do analista para seu
aproveitamento na codificacao e interpretacao das informacoes.

A interacao entre a tecnologia e a metodologia de pesquisa pode ter como resultado alguns aspectos que, embora sejam
causados pelo formato no qual a tecnologia se apresenta, pertencem de fato aos métodos, ou seja, ndo sao associados
especificamente aos meios, mas ao método escolhido pelo pesquisador. Por exemplo, 0 uso de pesquisas quantitativas pela
internet traz consigo as vantagens e desvantagens das técnicas das autoentrevistas que estardo presentes em qualquer meio
que faca uso dessa técnica. Assim, na sua grande maioria, questionarios que sao respondidos (na internet ou fora dela) sem
a presenca de um entrevistador podem abordar temas mais intimos; podem ainda ser respondidos no momento e local que
melhor convierem ao respondente; mas podem sofrer com perguntas mal respondidas, incompletas e/ou mal compreendidas.
Também ndo se pode garantir que o respondente seja a mesma pessoa que foi selecionada para a amostra (pesquisas com
executivos podem muitas vezes ser respondida por um assistente) e nem que as respostas representem as suas opinioes
isoladamente da influéncia de outros. Assim, todos 0s meios que utilizam essa técnica estao sujeitos a esses aspectos.

No entanto, o meio digital traz consigo algumas solucdes para esses velhos problemas. Com as diversas possibilidades de
interacdo oferecidas pelainternet, duvidas, informacoes e orientagdes podem ser disponibilizadas on-line, ou mesmo através
derob6s que fardo o papel de entrevistador ou tira-duvidas, como ja se observa hoje em sitesde empresas de telefonia celular,
a exemplo da Vivo, ou de varejo, como € o caso da Magazine Luiza. Em casos onde exista a necessidade de identificacdo ou
isolamento do respondente, as web-cameras podem ser de grande ajuda, evitando a substituicao do respondente.

No caso das pesquisas qualitativas, essa associacao entre tecnologia e metodologia € menos limitante do que no
caso das quantitativas. Um problema resultante dessa interacao esta associado com a objetividade que se busca nas
discussdes em grupo, uma grande preocupacao nesse método, que pode ser exacerbada na forma on-linepela dificuldade
de direcionamento e interferéncia do moderador. Isso pode em alguns casos prejudicar a recolha e compreensao das
informacdes de grupos especificos, pela perda do direcionamento aos objetivos da pesquisa, e em outros reduzir o viés
implicito do moderador nesse direcionamento.

Assim, a selecdo de um método de pesquisa deve antes considerar 0s aspectos técnicos associados a ele, para entao ter
em conta como 0s meios de coleta de dados e informacdes podem minimizar seus pontos negativos e se beneficiar de suas
vantagens, fazendo evoluir os resultados e as potencialidades dos projetos de investigacao.

A integracao de novos meios para recolha e analise de dados e informacdes traz consigo a preocupacao com cuidados
antigos, que podem ser exacerbados, e novas questdes que sao inerentes aos meios inaugurais e por isso merecem ser
observados dentro de suas especificidades.
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Algumas praticas que ja sao tradicionalmente condenadas eticamente, como o uso de identificacdo do respondente e sua
utilizacao para as atividades de marketing da empresa contratante, podem ser muito facilitadas pelos meios eletrénicos
e digitais que possuem uma capacidade maior de armazenamento, processamento e memoria. Enquanto que nas formas
tradicionais se dependia do desejo expresso do respondente para a obtencao das informacdes, nos meios on-line isso €
tremendamente facilitado e pode ser obtido sem o consentimento, o que ja é uma pratica usual em agoes de marketing na
internet. Por outro lado, em alguns projetos os participantes sdo autosselecionados por clicarem em um linkdisponibilizado
em paginas especificas na internet, normalmente sites dos clientes, causando uma grande dificuldade na identificacado do
individuo e na verificacao das respostas dadas, facilitando as fraudes. Sabe-se que essa pratica de verificagao nas pesquisas
tradicionais presenciais atinge por vezes 30% daamostra, garantindo confiabilidade e boa qualidade de dados e informacoes.

A participacao de “profissionais” de pesquisa (HILLYGUS; JACKSON; YOUNG, 2014) — comportamento ja observado nas
formas tradicionais, i.e., pessoas que respondem a pesquisa por interesse financeiro — esta muito mais desenvolvida nos
meios eletronicos, devido ao grande nimero de empresas que hoje recrutam esses individuos, oferecendo compensacgao
financeira pela participacdo. Esse € um problema que esta no limite da ética, pois, ao mesmo tempo em que se observa uma
grande vantagem na coleta de dados mais rapidos e mais especificos, pesquisas realizadas em outros paises indicaram
que existe uma tendéncia de que a frequéncia de participacao afeta a qualidade dos dados (COEN; LORCH; PIEKARSKI,
2005); seja pela fraude de informacao, seja pela experiéncia adquirida pelo respondente com a intensa participacao, ele
vira uma espécie de “profissional respondente”. Ainda que existam meios para controlar isso, como associacoes de classe
que mantém banco de dados de nomes e registros de identidade dos participantes, é notdrio que a “profissionalizacado da
resposta” na internet fica muito facilitada pelos multiplos meios de acesso que os individuos podem usar.

Os meios eletronicos facilitam fraudes que antes nunca tinham sido observadas como, por exemplo, simular uma
discussao em grupo copiando uma discussao de um bulletin board, ou em pesquisa participante onde o entrevistador
nao se identifica nem antes, nem durante e nem depois das entrevistas, violando o direito dos demais participantes em
ter seus dados utilizados sem sua autorizacao expressa. Outro ponto que € novo nos cuidados com a pesquisa on-line é
a disponibilidade eletrbnica dos dados, que podem ser acessados ilegalmente por individuos mal-intencionados e ser
usados para funcoes diferentes daquela para a qual foram coletados.

Apos o percurso reflexivo apresentado, observa-se, portanto, que o desenvolvimento de novas formas de comunicacao e
de suas linguagens proprias afeta diretamente a pratica da pesquisa de mercado, trazendo vantagens e desvantagens que
devem ser foco de atencao de profissionais e pesquisadores académicos. Compreender a potencialidade das tecnologias
digitais possibilitara a apropriacdo de novas técnicas e métodos de investigacao, sem, no entanto, deixar de ter em conta
suas limitacoes e seus desafios, uma vez que todo método impoe limites.

Nesse sentido, nossa atencao deve ser dirigida para os efeitos apontados neste trabalho e outros que, por limitacao das
reflexdes aqui demonstradas ou por ainda ndo terem sido observados pelos estudiosos e profissionais da area, possam afetar
a qualidade e areputacdo da pesquisa de mercado. Mais ainda, cabe aos pesquisadores da area a missao de descobrir novas
e vantajosas aplicacdes dos rapidos desenvolvimentos tecnoldgicos observados no campo da comunicacdo, ampliando com
isso a capacidade de entendimento dos aspectos relacionados aos produtos, as empresas, as marcas e também aos servigos
e aos individuos, considerando suas formas, conteudos, intencdes e comportamentos.
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