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Introducao

A pesquisa diferencia-se por suas metodologias. Inicialmen-
te, ¢ tomando aqui a questdo de forma simplista, temos estudos
que se ancoram em um entendimento funcionalista e estruturado
das coisas, e essa forma de pensar o mundo corresponde a uma
maneira de investigar as relagdes e objetos do mundo. Nessa ver-
tente, encontram-se 0s estudos de cunho quantitativo, com seus
métodos embasados em ciéncias cuja busca é a lgica irrefutivel.

Na outra vertente, tem-se 0 pensamento mais ligado ao fe-
ndmeno e sua observagio. Buscando nos detalhes observados e
nfio na Iégica do percentual de comprovagao, temos os estudos de
metodologia qualitativos. Neles encontramos espago para o erro,
para o detalhe menor, para o dado que seria considerado resto/
outros, ou seja, algo sem valor, pelos estudos de cunho descritivo
quantitativos.

No ambito das empresas e corporag@es, com O avango e
complexificagio de mercados e publicos envolvidos nos negdcios,
sejam eles de qualquer natureza, percebe-se, lentamente, 0 avango
dos estudos qualitativos, que buscam ténues diferengas, perspec-
tivas com diferencas sutis, entendimentos diversos em pequenos
detalhes. Esses que parecem, & primeira vista, sem importancia,
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podem ser definitivos para a vida e longevidade de empresas e
organizagoes.

A atividade de Relacoes Publicas

Nas atividades de Relacdes Publicas, especialmente entre
aquelas que se situam proximas ao marketing das organizacdes e
empresas, vemos a importincia crescente dos estudos que po-
dem estabelecer um diagndstico preciso, um melhor prognéstico
e indicativos de agdes para dada situacdo. Pesquisas de opinido,
de satisfacdo tanto do piiblico interno guanto externo, de clima
organizacional sdo instrumentos importantes para o dia a dia des-
se profissional cada vez mais presente nas organizacdes e empre-
sas proficuas.

Aos poucos, também podemos encontrar um olhar mais
voltado para os estudos com metodologia qualitativa, quando es-
tardo em foco a qualidade e a presenca de determinados dados
buscados. Nesse tipo de estudo, ndo estd em questdo a descricdo
das varidveis a priori identificadas como fazendo parte de dado
universo. Nele estd, sim, em questdo a exploracio dos ambientes,
o levantamento de suas caracteristicas, o que ndo € dito em um
estudo mais diretivo, o que falta dizer em um questiondrio, aquela
outra possibilidade, nova sugestdo, diferente percepgdo, a qual
ndo se teria acesso com instrumentos mais rapidos e superficiais
em sua investigacio.

Segundo Kotler (1994), as Relagdes Publicas devem esta-
belecer e administrar a ligaco entre organizagOes/empresas e seus
ptiblicos, sendo esses tltimos quaisquer grupos que tenham inte-
resse ou impacto real ou potencial sobre as condi¢es da empresa
para atingir seus objetivos. As atividades do profissional dessa
drea envolvem uma variedade de programas preparados para pro-
mover e/ou proteger a imagem de uma empresa ou de seus produ-

o1




tos individuais, a partir de ferramentas como kits para imprensa,
press releases, apresentacdio na imprensa, semindrios, relatérios
anuais, doages, publicacdes, lobbying, house organs, eventos.
Para uma empresa ou organizagio, contar com um profissional
de RP permite criar atitude positiva de produto/empresa, melho-
rando a sua credibilidade. Seus objetivos ndo sdo diretamente
mercadoldgicos, como agdes de publicidade e propaganda, por
exemplo. E, talvez, por isso mesmo, hoje as agdes desses profis-
sionais sejam mais aceitas no momento de criar reputagao para as
organizagdes, ja que néo estdo claros nessas agdes que tém objeti-
vos mercantilistas.
Assim, as Relagdes Piiblicas, segundo Kotler (1994, p. 582)
podem contribuir para:
+ a construgdo de consciéncia (noticias na midia para atrair
atencfo);
+ aconstrugdo de credibilidade (comunicar mensagem em con-
texto editorial);
« estimulo a vendedores e revendedores (agdes motivacionais);
« redugdo de custos de promogdo (custos menores que propa-
ganda).

Segundo Las Casas (2006), toda a empresa deve se preo-
cupar com suas relagdes com seus piiblicos, uma vez que se trata
de uma situagdo quase incontroldvel devido a conflitos e mal-
entendidos.

Os puiblicos de uma organizagdo incluem clientes,
fornecedores, acionistas, governo, funciondrios e a
sociedade como um todo e devem ser monitorados e
alvos de comunicaciio adequada. Muitas vezes, tor-
na-se muito dificil formar uma imagem favordvel para
a empresa e, por isso, essa atividade (RP) estd cada
vez mais valorizada (p. 381).

92

Nesse artigo, interessa pensar com o que conta o profis-
sional de Relacdes Publicas para exercer sua atividade com efi-
cécia e de fato minimizar a distdncia, as vezes existente, entre
as empresas e organizagdes e seus piiblicos. A aposta aqui, como
j4 apontada, é que os profissionais que contarem com informa-
¢Oes qualificadas a respeito de dado e datado problema/situagio
estariio de fato aptos para exercerem suas funcdes, gerando
credibilidade para as institui¢des, a partir de um conhecimento
necessirio sobre todas as pontas envolvidas em seu dia a dia.

Informacgces buscadas

A partir do acompanhamento das premissas até aqui apre-
sentadas, passamos a discuss@o e entendimento sobre as diferen-
tes metodologias de pesquisa, com as quais podemos contar para
a investigagio de mercados, comportamentos, atitudes, valores,
escolhas, tomadas de decisio, estabelecimento de credibilidade e
reputacio.

Cada método de pesquisa baseia-se em uma compreensio
especifica de seu objeto. Essa é uma afirmagdo importante que
devemos ter em conta, ja no principio de nossa discussdo a res-
peito. Quando buscamos entender de publicos e seu comporta-
mento, cada vez mais segmentado e complexo, os estudos
qualitativos, que exploram o ambiente em questio, devem ser
levados em consideracdo. Uwe Flick, em sua obra, Uma Introdu-
¢do a Pesquisa Qualitativa, aponta: “A relevéncia especifica da
pesquisa qualitativa para o estudo das Relagdes Sociais deve-se
ao fato da pluralizacé@o das esferas da vida.” (2004, p. 17).

Com essa afirmagio vislumbramos a ideia de um tempo de
narrativas limitadas em termos temporais, locais e situacionais,
vivemos novos contextos ¢ perspectivas sociais complexificadas.
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Em estudos com metodologia quantitativa, sua objetivi-
dade busca minimizar ao médximo a influéncia do pesquisador;
tém-se amostras que buscam representatividade estatistica para
generalizag¢do dos resultados; chega-se a resultados em termos
de frequéncia e distribui¢fio buscando ao fim determinar rela-
¢des de causa e efeito. H4 uma incessante e incansdvel tentativa
de eliminar as opinides subjetivas do pesquisador e também dos
individuos que fazem parte da amostra de dado estudo. Os levan-
tamentos padronizados sio o resultado esperado e perseguido
com afinco.

Em uma frase célebre de Weber (1919), ele diz que a tarefa
da ciéncia é o desencantamento do mundo. No entanto, para satis-
fazer a padrdes metodolégicos, muitas pesquisas se afastam da
vida cotidiana. Pensar na complementaridade das técnicas mais
objetivas ¢ mais exploratérias talvez seja a postura mais adequa-
da. Sempre, olhando-se em primeiro lugar, o objeto de estudo em
questdo. “f um principio fundamental da pesquisa de marketing
considerar as pesquisas qualitativa e quantitativa como comple-
mentares, e nio excludentes” (Malhotra, 2006, p. 154).

De qualquer forma, cabe aqui destacar brevemente as dife-
rencas bésicas entre a metodologia quantitativa e a metodologia
qualitativa de pesquisa, para entdo passar a aprofundar nosso
entendimento sobre essa tltima abordagem e sua utilizacao para
o profissional de Relag@es Publicas. Essencialmente, a pesquisa
qualitativa é entendida como metodologia de pesquisa ndo estru-
turada e exploratdria baseada em pequenas amostras que pro-
porciona percepgdes ¢ compreensdo do contexto do problema.
Por sua vez, a pesquisa quantitativa € uma metodologia de pesqui-
sa que procura quantificar os dados e, geralmente, aplica alguma
forma de andlise estatistica.
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Sempre que se observar um novo problema de pes-
quisa de marketing, a pesquisa quantitativa deve ser
precedida da pesquisa qualitativa apropriada. As ve-
zes, faz-se a pesquisa qualitativa para explicar os
resultados obtidos pela pesquisa quantitativa
(Malhotra, 2006, p. 154).

Assim, as pesquisas qualitativas ndo sdo conclusivas. Os
resultados de estudos com essa metodologia desenvolvem uma
compreensfo inicial, enquanto que os resultados de estudos com
metodologia quantitativa recomendam uma linha de ag@o final.
Entretanto, métodos estruturados e questdes objetivas, as vezes
ndio sdo capazes de trazer as respostas necessdrias a dado pro-
blema. “Os valores, emogdes e motivagdes que se situam no nivel
subconsciente sdo encobertos ao mundo exterior pela raciona-
lizagdio e outros mecanismos de defesa do ego” (Malhotra, 2006,
p. 156). Por que uma empresa nos parece mais confidvel, mesmo
que nfo tenhamos tido nenhuma relagdo com seus produtos e/ou
servico? Por que entre tantos um cliente comprou este carro? Pode
nos responder afirmando que foi um grande negdcio, embora ao
consultarmos o0s negécios ofertados pelo mercado encontremos
outras negociacdes mais favordveis ao que gostaria esse cliente.
Podemos entender isso como um processo de racionaliza¢io. Ou
seja, os motivos para essa escolha do automdével ou para a cons-
trugfio de reputacdo positiva de uma empresa nido séo de co-
nhecimento consciente entre os proprios sujeitos. E se esse for o
caso, teremos a resposta apropriada com abordagem qualita-
tiva de pesquisa.
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Técnicas qualitativas

Sabemos que o entendimento sobre a pesquisa qualitativa e
seu uso em ciéncias sociais ndo € consensual. Mas, mesmo com
diferentes posturas tedricas, alguns aspectos sdo essenciais da
qualitativa. No quadro a seguir, podemos encontrar as varidveis
comuns aos diferentes entendimentos.

Quadro 1: Aspectos da Pesquisa Qualitativa.

+ Apropriabilidade de métodos e teorias.
* Perspectivas dos participantes e sua diversidade.
+ Reflexividade do pesquisador e da pesquisa.
* Variedade de abordagens ¢ métodos de pesquisa qualitativa.
*  Verstehen como principio epistemoldgico.
+ Reconstrugio de casos como ponto de partida.
* Construgio da realidade como base
(atores sociais constroem realidade).
+ Texto como material empirico.

Fonte: Flick, 2004, p. 43.

A partir dessas defini¢des e subscrevendo-se os estudos com
metodologia de pesquisa qualitativa como estudos limitados e com
caracteristicas de compreensdo do préprio objeto de estudo e de
visdo de mundo diferentes de outras metodologias, podemos pas-
sar a indicar os procedimentos metodoldégicos mais comuns e fre-
quentemente utilizados em estudos qualitativos, que entendemos
como importantes ferramentas para os profissionais de Relagoes
Publicas.
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Quadro 2: Procedimentos de pesquisa com metodologia qualitativa.

L Procedimentos

de pesquisa
qualitativa

Abordagem
indireta
[encoberta)

| Abordagem
direta (ndo
encoberta)

Técnicas
Projetivas

Entrevistas em

ForusGroups Profundidade

Técnicas de Técnicas de Técnicas
complemento construgdo expressivas

Técnicas de
associagio

Fonte: Malhotra, 2006, p. 156. *.

Como podemos acompanhaf no esquema, ha duas aborda-
gens possiveis em estudos de natureza qualitativa, a direta ¢ a
indireta. Na primeira delas, a direta, temos um tipo de pesquisa
em que os objetivos do projeto sdo revelados aos respondentes
ou ficam evidentes pela prépria natureza da entrevista. Ji na
abordagem indireta os objetivos do projeto sdo encobertos aos
respondentes. Entretanto, hd a possibilidade de alguns estudos uti-
lizarem as duas formas de abordagem em momentos diferentes de
coleta de dados.

Entre as abordagens consideradas diretas temos duas im-
portantes técnicas de pesquisa qualitativa, os Grupos de Foco ou
Focus Groups e as Entrevistas em Profundidade. A primeira téc-
nica se configura como uma entrevista realizada de maneira
ndo estruturada e natural por um moderador treinado junto a um
pequeno grupo de respondentes. J4 a EP (entrevista em profun-
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didade) é uma entrevista ndo estruturada, direta, pessoal em que
um tnico respondente é testado por um entrevistador altamente
treinado, para descobrir motivagdes, crengas, atitudes e sentimen-
tos subjacentes sobre um tépico. A escolha entre uma ou outra
dessas técnicas serd definida a partir da natureza do objeto de
pesquisa e das caracterfsticas dos constituintes da amostra a
ser pesquisada.

J4 entre as técnicas ndo diretas de investigagio qualitativa,
destacam-se as Técnicas Projetivas que sdio formas ndo estrutu-
radas e indiretas de fazer perguntas que incentivam os entrevista-
dos a projetarem suas motivacdes, crengas, atitudes ou sentimentos
subjacentes sobre os problemas em estudo. Entre elas, temos as
Técnicas de Associacdo, as Técnicas de Complemento, as Técni-
cas de Construgéo e as Expressivas.

Entre as Técnicas de Associacio, tipo de técnica projetiva
em que se apresenta ao entrevistado um estimulo e se pede que ele
responda com a primeira coisa que lhe vier a mente, destaca-se a
Associaciio de palavras. Nela se apresenta aos entrevistados uma
lista de palavras, uma de cada vez. Apés cada palavra, os entre-
vistados devem falar a primeira palavra que Thes vier 2 mente.

As Técnicas Projetivas de complemento, por sua vez,
requerem que o entrevistado complete uma situagdo de estimulo
incompleto, como no Complemento de oragdes — vérias senten-
cas incompletas que os entrevistados devem completar com seu
entendimento — ou no Complemento de uma historia — técnica
projetiva em que € dada aos respondentes parte de uma histéria e
eles devem formular conclusdes com suas préprias palavras.

As Técnicas de Resposta a imagens e os Testes com dese-
nhos sio tipos de técnicas de construgdo, em que o entrevistado
deve construir uma resposta em forma de histdria, didlogo ou
descri¢do. Na primeira, se utiliza uma técnica projetiva em que
se apresenta uma imagem ao entrevistado, pedindo-lhe que conte
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uma histéria que a descreva. Jd nos testes com desenhos sdo
apresentados personagens de um desenho em uma situagédo espe-
cifica relacionada com o problema. Pede-se aos entrevistados
que indiquem a resposta que um determinado personagem po-
deria dar ags comentdrios de outro personagenmn.

Por fim, nas Técnicas Expressivas, em que se apresenta ao
entrevistado uma situagfio verbal ou visual, pedindo-lhe que relate
os sentimentos e as atitudes de outras pessoas em relacdio & si-
tuagdo, temos a Dramatizacdo e a Técnica da terceira pessoa. Na
dramatizagio, pede-se aos entrevistados que assumam o com-
portamento de outra pessoa, enquanto que na técnica da terceira
pessoa se apresenta ao entrevistado uma situagdo verbal ou vi-
sual, pedindo-lhe que relate as crencas e as atitudes de uma ter-
ceira pessoa a respeito da situacfio.

Todos esses sio exemplos de procedimentos bastante uti-
lizados em estudos com metodologia qualitativa e podem gerar
insights de qualidade inquestiondvel para estabelecer o diagndstico
de dada problematica atual de empresas e organizacdes, auxilian-
do os relacBes-puiblicas em sua atividade.

Cabe ressalvar que mesmo que aqui tenham sido apresenta-
das como técnicas diferentes ¢ com entendimentos especificos,
muitas vezes, face ao problema em questdo e as caracteristicas
dos publicos que precisam ser escutados, envolvidos em um pro-
cesso, vdrios desses procedimentos e métodos sdo utilizados de
forma complementar.

Também devemos destacar que a andlise da informacfio
coletada a partir dessas metodologias que geram dados primdrios
fundamentais poderd interferir significativamente para a compre-
ensdo de determinada realidade social. Ndo devemos incorrer no
erro de olhar com olhos objetivos o que foi resultado de técnica
que tem como principio a natureza-qualitativa de investigacao.
Ou seja, ndo podemos generalizar os dados encontrados, nem tomé-
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los como representativos estatisticamente. Eles sdo, precisamos
lembrar, dados de natureza subjetiva e, portanto, limitados ao
ambito de indicativos a respeito de algo pesquisado. No entanto,
esses indicativos, no mais das vezes, sdo fundamentais para a agio
correta em determinada situagao.

Qualidade de informacao, qualidade
de diagnostico e indicativos de acao

Acreditamos, ao final desse artigo, que a pesquisa aqui foco
de atencdo é de fundamental importancia para os profissionais de
comunicagdo, e em especial, a pesquisa com metodologia quali-
tativa o € para o profissional de Relacdes Piiblicas, envolvido que
estd, esse profissional, com dimensdes complexas das instituigtes,
empresas ¢ organizagdes e também com os diferentes e mutaveis
publicos com os quais precisa estar afeito para que seus diagnds-
ticos da realidade em questdo e o planejamento e estratégias pen-
sadas para as empresas sejam efetivos e contribuam para a saide
das empresas e sua relagdo com a vida de todos nela e com ela
envolvidos.

As pesquisas, embora nio se configurem como a ativida-
de principal para as empresas nem para os profissionais de Rela-
cOes Piblicas, com elas, em sua melhor utilizagfio, certamente
havera qualificac@o de servigos/produtos e relacionamentos. Algo
que ndo podemos deixar de lembrar: relacionamentos parecem ser
hoje o maior capital de todos os mercados e profissionais.
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