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PESQUISAS NAO-VERBAIS: MODELO PARA
PESQUISAS DA REAL PERCEPCAO DA MARCA
PELO CONSUMIDOR

Prof. Marcelo de Oliveira Homem'
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Este artigo visa mostrar que, normalmente, no ramo do turismo, te-
orias e estudos desenvolvidos para area distintas e diversas podem
e devem ser aplicados ao turismo. Neste caso em especial disserta
de como usar da técnica de pesquisa nao-verbal, desenvolvida para
a area de publicidade e propaganda, para conhecer melhor o consu-
midor/turista e desta maneira oferecer melhores produtos e servi-

¢os.
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1. A origem

Este artigo é uma releitura, para aplicacbes em pesquisas sobre turis-
mo e servicos, do artigo “The sound of silence : and the vision that was planted
in my brain still remains”

O artigo visa demonstrar como o publico jovem, da América Latina,
percebe a personalidade da marca por meio de cédigos visuais e sensoriais,
ou seja, € como se a as imagens que essas marcas deixaram na cabeca dos jo-
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vens permanecessem muito nitidas (“The vision that planted in my brain still
remains”)(Troiano e Guardado, 2001)

A proposta do estudo considerava o fato de que o os consumidores
estdo cada vez mais informados sobre produtos e marcas e chegam a tentar
adivinhar qual a estratégia da campanha que esta sendo usada. Desta maneira
o lado racional esta sempre sendo muito requisitado, utilizando-se dos estimu-
los sensoriais e visuais a racionalidade é posta de lado, quando nao anulada,
resultando no que realmente o que o consumidor sente e acredita em relacao
a marca.

Normalmente estudos voltados para andlise da imagem, nome dado
a este tipo de pesquisa, sao baseados em técnicas verbais, nas quais 0s consu-
midores sao entrevistados sobre o que pensam sobre uma determinada mar-
ca. Este estudo pretende demonstrar que é possivel neutralizar a parte légica
do cérebro, neutralizando o estimulo racional e permitindo a analise do lado
emocional, responsdvel em grande parte dos casos pela aquisicdo de produtos
e bens. (Sant’Anna, 1998)

Como conclusao o estudo foi categdrico ao afirmar e provar que os jo-
vens da América Latina partilham basicamente os mesmos valores e aspiragoes,
fato este identificado e comprovado com a escolha por cédigos nao verbais e
sensoriais semelhantes.

Outra conclusao importante é que este tipo de pesquisa demonstrou-
-se, de fato, muito apropriada a mercados globais, por neutralizar as barreiras
lingUisticas, e conseguir atingir o consumidor no seu intimo.

2.Aplicando ao ramo do turismo

A aplicacao proposta por esta resenha é a adaptacao desta forma de
pesquisa para o universo do turismo. O universo da prestacdo de servigos, em
que a industria do turismo se encontra intrinsecamente ligada, saber o que o
cliente “sente” é o ponto mais importante de todo um planejamento de marke-
ting e vendas. Simplesmente por analisar o intimo do ser, seus resultados sao
mais “verdadeiros’, ou melhor colocado, mais reais, é realmente o que o con-
sumidor esta sentindo ou sente em relacao a determinado produto ou servico.

E um planejamento bem estruturado e enfocando os variados aspec-
tos do produto/servico nos permite o poupar de tempo e recursos, normalmen-
te escassos nesta area.
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Trabalhamos com sensac¢des o tempo todo, o cliente que viaja que ter
boas lembrancas, e se divertir, na maioria dos casos, mas eu afirmaria em noven-
ta porcento dos casos.

Se analisarmos um pouco mais profundamente o que cada individuo
considera diversao, podemos chegar a conclusao muito interessantes.

O romeiro, com o turismo religiosos recebe, em troca desta, a satisfa-
cao pelo“dever” cumprido, satisfacdo esta, que em sintese é um sub-produto da
diversao.

O turismo de negdcios, quando concluso em sua funcao, também pro-
porciona a mesma satisfacdo, embora por motivos divergentes, no caso deste,
econdmicos e ndo religiosos, mas nao deixa de ser satisfacao,prazer.O turismo
cultural também proporciona outro tipo de satisfacao, esta, na forma de acumu-
lo de informacdo, da mesma maneira que os outros tipos de turistas, diferencia-
do talvez pela maneira, mas nao pela sensacao.

Se dermos prosseguimento a esta linha de raciocinio chegaremos a
inevitavel conclusdo que o ser humano vive me busca do prazer e da satisfacao,
e nao de bens materiais e sim emocionais. Por quanto nada mais certo que usar-
mos destes artificios, que atinjam justamente seu intimo, para conseguirmos
respostas reais e verdadeiras de como ele “sente” um produto ou servico.

Outro importante ponto a ser levado em consideracao é o fato glo-
balizado deste tipo de entrevista; quando fazemos uso de imagens e formas
comuns a toda uma populacao, o uso da palavra é dispensavel e a margem para
ma interpretacdo da questao é consideravelmente reduzido. Este fato é facil-
mente provado fazendo uso dos estudos de Antropologia humana.

3. Exemplificando

Cada individuo vem de um “mundo” diferente, usarei a palavra “mun-
do” como representativa somatdria dos costumes, educagao recebida durante a
vida, valores e medos particulares, que usualmente chamamos de personalida-
de, e que eu prefiro chamar de mundo particular.

O mundo particular, ou seja, a personalidade, é individual e diferencia-
da de pessoa para pessoa. A nao ser por um ponto, ponto este a chave para toda
esta teoria, que por ser a somatéria de elementos comuns : cultura, costumes,
educacao e valores, estes “mundos” podem ser “acessados” por uma linguagem

nao-verbal, predominantemente irracional.
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No turismo a variedade de publico e origem nos obriga a procurar por
uma linguagem comum, que possa ser analisada e nos responder claramente
qual o melhor caminho a sequir.

Pesquisas neste estilo nos indicam claramente qual o melhor tipo de
campanha ou projeto usar, mas nos delimita o que melhor esta sendo absorvi-
do pelo nossos consumidores. E a andlise deste sim, nos permite possuir dados
para calcular qual a melhor estratégia para atingi-lo.

Pense um pouco, vocé ja dever ter feito algum destes testes que vem
encartados, normalmente, em revistas femininas adolescentes, e com certeza se
surpreendeu, pelo menos nas primeira vezes, por como simplério questionario
pode lhe delimitar um traco de sua personalidade.

O mesmo efeito “mdagico” destes testes se repete neste tipo de pesquisa
linera; quando atingimos o intimo de cada um, recebemos informagdes o mais
verdadeiro e sincero o possivel, sem a interferéncia “esperta” do lado racional.

A posse destes conjuntos de informagdes nos permite adequar, modi-
ficar e até mesmo refazer uma campanha ou estratégia de marketing. Ocasional-
mente a duvida sobre qual a melhor estratégia a ser usada ou como conseguir
um retorno rapido da mesma, usando de pesquisas ndo-verbais conseguimos
este retorno mesmo no periodo do pré-teste, onde a um publico especifico é
apresentado e rapidamente analisado o trabalho.

4. Pontos fracos

O quesito verdade, por estar fortemente atrelado as respostas forne-
cidas nos permite analisar uma quantidade infima de publico, se comparado as
pesquisas convencionais, para que a idéia de um todo seja apresentada e rapi-
damente vista e revisada. Os pontos fracos deste sistema devem ser ressaltados,
o treinamento dos aplicadores dos questionarios e a exata delimitacao do pu-
blico alvo. Primeiramente o treinamento dos entrevistadores porque eles sao a
ligacao direta com o consumidor e uma falha na entrevista, seja no momento da
aplicacdo, ou seja ela, no momento da escolha correta do futuro entrevistado(a),
pode, se repetida, gerar dados controversos e de dificil analise.

Em segundo lugar, a delimitacao do publico alvo, ou seja, os entrevis-
tados, pode ocorrer no mesmo erro, onde a escolha errada de quem, onde e
quando gera dado e resultados controversos e distorcidos, apontado para um
caminho de uma “verdade’, mas necessariamente a “verdade” do mercado estu-
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dado.

Creio que até este presente momento vocé deve estar se pensando
como deve ser complicado o planejamento deste tipo de pesquisa, que somen-
te o0 apoio de psicélogos e psiquiatras poderiam Ihe indicar o caminho. A este
respeito possuo dois dados que certamente |he acalmara a alma, o primeiro é
que os idealizadores deste estudo “The sound of silence” sao dois publicitarios,
que desenvolveram e provaram, inicialmente, esta técnica a partir da técnica
denominada Auditoria Visual da marca. Segundo as fotos usadas no estudo fo-
ram, em sua grande maioria, retirada de jornais e revistas, fato este muito con-
veniente, por usar imagens do cotidianos dos entrevistados e pelo alto fator de
adaptacao possivel, vocé tem consciéncia do sentimento que deseja transmitir,
e escolhe a melhor imagem ao seu alcance que produza este efeito.

5. Demonstracao

Provocarei agora, intencionalmente, diga-se de passagem, seu senso
de curiosidade, o mesmo senso de curiosidade que fez com que os humanos
experimentassem colocar a caca no fogo, que levou os navegadores a descobri-
rem novos territérios no além mar e foi responsavel por toda a evolucgao da cién-
cia moderna e antiga. Estou a Ihe fazer isto para que leia o artigo original, onde
os dados aqui explanados se explicam e se demonstram, o texto “The sound of
silence :and the vison that was planted in my brian still remains’, na revista ESPM
— Margo/Abril de 2002, de Jaime Troiano e Sérgio Guardado.

Copiarei um pequeno trecho do estudo, composto por trés estimulos
visuais diferenciados, cores, formas e fotografias, mostrarei o trecho sobre fo-
tografias e seus resultados sobre a marca McDonald’s, um icone em fast-food,
alimentacao, conhecido e estudado por nés como setor de Alimentos e Bebidas,
ou simplesmente A&B.

“Como o trabalho foi realizado.

O mercado analisado pelo trabalho original “The sound of silence” co-
bre os resultados simultaneos em trés paises da América Latina : Brasil, México e
Venezuela, que juntos correspondem a mais de 60 % da populacao desta regiao.

Foi conduzido por meio de entrevistas individuais com consumidores
de ambos os sexos (50% homens e 50% mulheres), para jovens de 15 a 24 anos,

em um total de setecentas entrevistas.




CONEXAO

As entrevistas foram compostas de trés decks de elementos visuais :

« Um deck com 15 cartées com cores.

« Um deck com 19 cartées com formas geométricas.

« Um deck com 11 fotos que expressam diferentes “climas” ou “atmos-
feras”.

As marcas analisadas foram MTV, Coca-Cola, Nike e McDonald'’s.

Em media cada entrevistado escolhia entre duas cores, duas formas
geométricas e duas fotos para representar a percepcao que ele tem de cada
marca

Fotos

Nao se trata de fotos que revelam a imagem de usuario das marcas,
mas o clima ou a atmosfera, que o consumidor associa a marca.

Jogadores : competitividade, Por-do-Sol/Estrada : sentido de Raio : energia, forca, vitalidade
garra, espirito de equipe e liberdade, independéncia, busca
unido, lideranga, performance de caminhos, esperanca

Criancas : alegria, infancia, Praia : paz, clama, liberdade,

informalidade, movimento. amplitude X . .
Esquiadores : energia, movi-

mento, sofisticacdo, desem-

o Y sl penho
e iy = ; =Sl » X ‘ T
Avenida/Prédio : espaco Avenida/Prédio : espaco . L
urbano, movimento, agitacao, urbano, movimento, agitacéo, Galeria de arte : sofisticacdo,
stress, obrigacoes stress, obrigacoes individualismo, introspec¢ao
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Metr6 : vida urbana, agitacdo, Grupo de amigos : alegria, No pico : sucesso, superiori-
confusao, stress, obrigacoes sentido gregario, confraterni- dade, performance, reflexao,
zacgdo, sociabilidade” conquista
MCDONALD’S - FOTOGRAFIA
BRASIL % MEXICO % VENEZUELA %
Grupo de amigos 50 29 33
Criangas 29 41 36
Avenida / Prédio 33 27 25
Metrd 15 18 25
Por-do-Sol 12 20 21
Jogadores 5 12 13
Galeria de arte 5 9 12
Praia 7 8 10
No pico 2 9 9
Esquiadores 1 7 9
Raio 2 9 7
Nenhum / Nao Sabe 0 0

As fotos principais da atmosfera McDonald's reve-
lam : (1) o sentido comunitario do consumo com o grupo
de amigos e (2) e a dimensao ludica e descontraida, repre-
sentada pelas criangas correndo numa duna de areia. Trata-
-se menos dos sentido literal do consumo infantil apenas e
muito mais da capacidade desta marca se opor a modelos
adultos e formais de alimentacao e refeicdo. Duas outras fo-
tos também sdo muito ilustrativas da atmosfera McDonald'’s
(Avenida/Prédio e Metrd). Elas refletem de modo exemplar
a forma como o estilo de consumo fast-food se encaixa no
dia-a-dia movimentado e estressante da vida urbana. Alias,
o contraponto entre as duas primeiras fotos (grupo de ami-
gos e Criangas) e as duas seguintes (Avenida/Prédio e Metrd)
€ muito interessante. Esse contraponto reflete o que imagi-
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namos possam ser um dos valores mais importantes destra
marca : sua capacidade de criar uma atmosfera de encon-
tro, de informalidade e de descontracao durante periodos
da semana carregados de obrigagdes e compromissos (vide
tabela #6).”

(Troiano e Guardado, 2002)

Consideracgoes Finais

O objetivo deste artigo foi exemplificar que pesquisas desenvolvidas
para areas distintas a de turismo podem facilmente ser adaptadas, bastando
para isto um minimo entendimento da area ao qual se pretende a adaptagao.
Foi usado base o caso de uma pesquisa nao linear, desenvolvida especialmente
para analise de marcas globais e sua capacidade de fixacdo na mente do consu-
midor.

Finalmente foi apresentado de como nao é complicada a analise dos
dados obtidos com este tipo especial de pesquisa nao linear, e como sua apli-
cacdo pode ser extremamente util ao estudo do turismo e suas relagdes com o
consumidor-produtor, onde nés bacharéis e futuros bacharéis em turismo en-
contraremos constantemente o “problema” de oferecer a melhor forma de satis-
facao disponivel ao nosso cliente.

Baseando-se neste mesmo modelo, vocé podera adequa-lo a suas ne-
cessidades usando destas mesmas formas e figuras, fazendo pequenas ou até
mesmo nenhuma alteragao.




