Cédigo de Etica ANEP -

ICC/ESOMAR

Introducao

Uma comunicagao eficaz entre os
fornecedores e os consumidores de
mercadorias e servicos de todos os
tipos é vital para qualquer sociedade
moderna. O aumento de vinculos
internacionais torna-a mais essencial
ainda. Para um fornecedor suprir de
modo mais eficiente aquilo que os
consumidores necessitam, este deve
compreender suas necessidades
divergentes; como melhor satisfazer
essas necessidades; e como ele pode
comunicar, da forma mais eficaz, a
natureza das mercadorias ou servigos
que estao sendo oferecidos.

Este é o objetivo da pesquisa de
mercado. Ela se aplica em ambos os
setores particular e publico da
economia. Abordagens similares
também sdo usadas em outros campos
de estudo: por exemplo, na medigao de
comportamento e atitudes do publico
com respeito aos assuntos sociais,
politicos e outros, pelos 6rgaos publicos
governamentais, pela midia, por
instituicdes académicas, etc. Pesquisa
social e de mercado tém muitos
interesses, métodos e problemas em
comum, embora os assuntos de estudo
tendam a ser diferentes.

Tal pesquisa depende de confianga
publica: confianca em que seja
realizada honestamente,
objetivamente, sem a intrusao
indesejavel ou desvantagem para os
entrevistados, e que seja baseada em
sua cooperacdo voluntaria. Essa
confianga deve ser sustentada por um
Codigo de Pratica Profissional
adequado, que governe o modo em que
os projetos de pesquisa de mercado
sao conduzidos.

O primeiro Codigo desse tipo foi
publicado pela Sociedade Européia para
Pesquisa de Opinido e Mercado
(ESOMAR) em 1948. Esse foi seguido
por varios cédigos preparados por
sociedades nacionais de pesquisa de
mercado e por outras entidades, tais
como a Camara Internacional de
Comércio (ICC), que representa a
comunidade internacional de
marketing. Em 1976 a ESOMAR e a ICC
decidiram que seria preferivel ter-se
um Unico Cdédigo Internacional ao invés
de dois divergentes, e um Cddigo
comum ICC / ESOMAR foi entdo
publicado no ano seguinte (com
revisdoes em 1986).

Mudangas subseqlientes no ambiente
social e de marketing, novos
desenvolvimentos em métodos de
pesquisa de mercado e um grande
aumento das atividades internacionais
de todos os tipos incluindo legislagao,
conduziram a ESOMAR a preparar uma
nova versao do Cddigo Internacional
em 1994. Essa nova versao detalhada
estabelece, tao concisamente quanto
possivel, os principios basicos éticos e
comerciais que regulam a pratica de
pesquisa social e de mercado. Ela
especifica as regras que devem ser
seguidas no trato com o publico em
geral e com a comunidade comercial,
incluindo clientes e outros membros da
profissdo.

A ESOMAR tera prazer no
aconselhamento na implementagao
deste cdédigo; e também oferece um
servico de arbitragem e avaliacao de
peritos para ajudar na solugao das
discordancias técnicas e outras,
relacionando-se aos projetos de
pesquisa de mercado.



Outros aspectos de marketing - em
particular Marketing Direto e
Propaganda - sao cobertos por Cddigos
de Pratica Internacionais, em separado,

DEFINICOES

a) Pesquisa de mercado é um
elemento fundamental dentro do
campo total de informacao de
marketing. Ela associa o consumidor, o
cliente e o publico ao marketeiro
através de informacgdo que é usada
para identificar e definir oportunidades
e problemas de marketing; gerar,
refinar e avaliar acdes de marketing;
melhorar a compreensdo de marketing
como um processo e dos meios através
dos quais atividades especificas de
marketing podem tornar-se mais
eficientes.

A pesquisa de mercado especifica a
informacgdo requerida para abordar
essas questdes; planeja o método para
coletar a informacgdo; controla e
implementa o processo de coleta dos
dados; analisa os resultados; e
comunica as apuragoes e suas
implicagdes.

A pesquisa de mercado inclui
atividades tais como levantamentos
quantitativos; pesquisa qualitativa;
pesquisa de midia e propaganda;
pesquisa industrial e de negdcio-a-
negdcio; pesquisa entre grupos
minoritarios e especiais;
levantamentos de opinido publica; e
pesquisa em escritério.

No contexto deste cédigo, o termo
pesquisa de mercado também cobre
pesquisa social onde esta usa
abordagens e técnicas similares para
estudar questdes que ndo envolvam o
marketing de mercadorias e servigos.
As ciéncias sociais aplicadas dependem
igualmente de tais métodos de

publicados pela ICC. Cdpias desses
podem ser obtidas do Secretariado da
ICC em Paris.

pesquisa empirica para desenvolver e
testar suas hipdteses subjacentes; e
para compreender, prever e fornecer
orientagdao em desenvolvimentos
dentro da sociedade para propdsitos
governamentais, académicos e outros.

A pesquisa de mercado difere de outras
formas de coleta de informagao em que
a identidade do provedor da informacdo
nao é revelada. Marketing de banco de
dados e qualquer outra atividade onde
0s nomes e enderegos das pessoas
contatadas devem ser usados para
propositos de venda individual,
promocionais, arrecadadores de fundos
ou outros propositos que ndo pesquisa,
ndo podem sob circunstancia alguma
ser considerados como pesquisa de
mercado visto que a ultima esta
baseada na preservagao do anonimato
completo do entrevistado.

(b) Pesquisador é definido como
qualquer individuo, agéncia de
pesquisa, organizacdao, departamento
ou divisao que realiza ou atua como
um consultor em um projeto de
pesquisa de mercado ou que oferece
seus servicos para fazé-lo.

O termo inclui qualquer departamento
etc. que pertenga a mesma
organizagao que a do cliente. Um
pesquisador associado ao cliente dessa
forma possui as mesmas
responsabilidades sob este cddigo, em
relacdo a outras secdes da organizagao
do cliente, que possui um outro que
esta completamente independente do
ultimo.

O termo também cobre a



responsabilidade pelos procedimentos
seguidos por qualquer subcontratado
de quem o pesquisador encomenda
qgualquer trabalho (coleta ou analise de
dados, impressao, consultoria
profissional, etc.) o qual forma
qualquer parte do projeto da pesquisa.
Em tais casos o pesquisador deve
assegurar-se de que qualquer destes
subcontratados estd completamente de
acordo com as disposicOes deste
codigo.

(c) Cliente é definido como qualquer
individuo, organizacdo, departamento
ou divisao (incluindo aquele que
pertence a mesma organizagao que a
do pesquisador) que solicita,
encomenda ou contribui para toda ou
qualquer parte do projeto de pesquisa
de mercado.

(d) Entrevistado é definido como
qualquer individuo ou organizacdo de
guem qualquer informacao é buscada
pelo pesquisador para os propdsitos de
um projeto de pesquisa de mercado. O
termo cobre os casos onde a
informacdo deve ser obtida por
técnicas de entrevista verbal,
guestionarios postais e outros de

REGRAS

A. Gerais

1. A pesquisa de mercado deve
sempre ser realizada objetivamente
e de acordo com principios
cientificos estabelecidos.

2. A pesquisa de mercado deve

conclusdo prépria, equipamento
mecanico ou eletrénico, observagao e
qualquer outro método onde a
identidade do provedor da informacao
possa ser registrada ou senao
descoberta.

(e) Entrevista é definida como
qualquer forma de contato direto ou
indireto, usando quaisquer dos
métodos referidos acima, com
entrevistados onde o objetivo é
adquirir dados ou informagdo que
podem ser usados por inteiro ou em
parte para os propdsitos de um projeto
de pesquisa de mercado.

(f) Registro é definido como qualquer
sumario, proposta, questionario,
identificacdo de entrevistado, lista de
conferéncia, folha de registro, gravacao
em audio ou audiovisual ou filme,
tabulacdao ou impressao de
computador, disco EDP ou outro de
armazenamento médio, férmula,
diagrama, relatério, etc. com respeito a
qualquer projeto de pesquisa de
mercado, seja por inteiro ou em parte.
Ele cobre registros produzidos pelo
cliente bem como pelo pesquisador.

sempre estar de acordo com a
legislagdo nacional e internacional
gue se aplica naqueles paises
envolvidos em um dado projeto de
pesquisa.

B. Os Direitos dos Entrevistados

3. A cooperagao dos entrevistados em
um projeto de pesquisa de mercado é
completamente voluntaria em todas as

fases. Eles ndao devem ser enganados
quando pedida sua cooperagao.



4. O anonimato dos entrevistados deve
ser estritamente preservado. Se o
entrevistado mediante solicitacao do
pesquisador deu permissao para dados
serem passados de uma forma que
permita aquele entrevistado ser
pessoalmente identificado:

(@) o entrevistado deve primeiro ter
sido informado a quem a informacgado
seria fornecida e os propdsitos para os
quais ela sera usada, e também

(b) o pesquisador deve assegurar que a
informacgdo ndo sera usada para
nenhum propdsito que nao seja
pesquisa e que o destinatario da
informagdo concordou em respeitar as
exigéncias deste codigo.

5. O pesquisador deve tomar todas as
precaugdes consideradas razoaveis
para assegurar que os entrevistados
ndo sejam sob nenhuma circunsténcia
diretamente prejudicados ou afetados
de modo desfavoravel como resultado
de sua participacdo em um projeto de
pesquisa de mercado.

6. O pesquisador deve tomar cuidado
especial quando entrevistar criangas e
pessoas jovens. O consentimento pai
ou do adulto responsavel deve ser
primeiramente obtido para entrevistas
com criangas.

7. Entrevistados devem ser
informados (normalmente no comego
da entrevista) se técnicas de
observacao ou equipamento de
gravacao estdo sendo usados, exceto
onde esses sao usados em local
publico. Se um entrevistado assim
desejar, o registro ou segdo referente a
ele devera ser destruido ou apagado. O
anonimato dos entrevistados nao deve
ser infringido pelo uso de tais métodos.

8. Entrevistados devem ter as
condicOes para que possam conferir
sem dificuldade a identidade e as
intencdes sinceras do pesquisador.

C. As Responsabilidades Profissionais dos Pesquisadores

9. Os pesquisadores ndo devem, tanto
de forma consciente ou negligente, agir
de qualquer modo que possa trazer
descrédito a profissdo de pesquisa de
mercado ou conduzir a uma perda de
confianga publica nela.

10. Os pesquisadores nao devem fazer
afirmacdes falsas sobre suas
habilidades e experiéncias ou sobre
aquelas de sua organizagao.

11. Os pesquisadores ndao devem
criticar de forma injustificavel ou
depreciar outros pesquisadores.

12. Os pesquisadores devem sempre se
esforcar para planejar a pesquisa para
que seja eficiente em termos de custo
e com a qualidade adequada, e entdo
realizé-la mediante as especificacdes
combinadas com o cliente.

13. Os pesquisadores devem garantir a
seguranca de todos os registros da
pesquisa de sua posse.

14. Os pesquisadores ndo devem
permitir conscientemente a
disseminacdo de conclusdes de um
projeto de pesquisa de mercado que
nao estejam adequadamente
embasadas por dados. Devem estar
sempre preparados para tornar
disponivel a informacdo técnica
necessaria para avaliacdo da validade
de quaisquer apuragdes publicadas.

15. Quando agindo em sua capacidade
de pesquisadores, os ultimos ndo
devem empreender quaisquer
atividades que nao sejam as de
pesquisa, por exemplo marketing de
banco de dados envolvendo os dados



sobre individuos que serdo usados para
atividades promocionais e de
marketing direto. Quaisquer atividades
tais que ndo as de pesquisa devem

sempre, na forma que sao organizadas
e realizadas, estar claramente
diferenciadas das atividades de
pesquisa de mercado.

D. Os Direitos e Responsabilidades Mutuos de Pesquisadores e

Clientes

16. Estes direitos e responsabilidades
normalmente serdao reguladas por um
contrato por escrito entre o
pesquisador e o cliente. As partes
podem fazer aditamentos as
disposicoes contidas nas regras 19-23
abaixo se assim concordarem de
antemado quanto a este fato, por
escrito; mas, as outras exigéncias
desse cédigo ndo podem ser
modificadas desta forma. A pesquisa de
mercado deve também ser sempre
conduzida de acordo com os principios
de competicdo justa, como sao
geralmente entendidos e aceitos.

17. O pesquisador deve informar ao
cliente se o trabalho a ser realizado
para aquele cliente devera ser
combinado ou sindicalizado no mesmo
projeto com trabalho para outros
clientes mas ndo deve revelar a
identidade de tais clientes.

18. O pesquisador deve informar o
cliente logo que possivel com
antecedéncia quando qualquer parte do
trabalho para aquele cliente for
subcontratado, fora da organizacao do
préprio pesquisador (incluindo o uso de
quaisquer terceiros consultores).
Mediante solicitacao, o cliente deve ser
informado da identidade de quaisquer
destes subcontratados.

19. O cliente ndo tem o direito, sem
acordo prévio entre as partes
envolvidas, do uso exclusivo dos
servicos do pesquisador ou daqueles de
sua organizagao, seja no todo ou em
parte. Ao realizar trabalhos para
diferentes clientes, no entanto, o
pesquisador deve esforcar-se para

evitar possiveis conflitos de interesse
entre os servigos prestados para
aqueles clientes.

20. Os seguintes registros
permanecem propriedade do cliente e
nao devem ser revelados pelo
pesquisador para qualquer terceiro sem
a permissao do cliente:

(@) Resumos de pesquisa de mercado,
especificagdes e outras informacdes
fornecidas pelo cliente

(b) os dados e apuracgdes da pesquisa
de um projeto de pesquisa de mercado
(exceto no caso de projetos ou servigos
sindicalizados ou de varios clientes
onde 0os mesmos dados estao
disponiveis para mais de um cliente).

O cliente porém nao tem direito de ser
informado dos nomes ou enderecgos de
entrevistados a menos que a permissao
explicita destes ultimos para tanto
tenha sido obtida anteriormente pelo
pesquisador (esta exigéncia particular
nao pode ser modificada mediante a
regra 16).

20. A menos que seja especificamente
combinado em contrario, os
seguintes registros permanecem
de propriedade do pesquisador:

(a) propostas e orgamentos de custo de
pesquisa de mercado (a menos que
esses tenham sido pagos pelo
cliente). Eles ndo devem ser
revelados pelo cliente para qualquer
terceiro, outro que ndo para um
consultor prestando servicos para o
cliente naquele projeto (com
excecdo de qualquer consultor



também trabalhando para um
concorrente do pesquisador). Em
particular, ndao devem ser usados
pelo cliente para influenciar
propostas ou orgamentos de custo
de pesquisa de outros
pesquisadores.

(b) os contelidos de um relatério no
caso de projetos ou servigos
sindicalizados e/ou de varios
clientes, onde os mesmos dados
estao disponiveis para mais de um
cliente e onde esta claramente
entendido que os relatoérios
resultantes estdo disponiveis para
compra geral ou assinatura. O
cliente ndo pode revelar as
apuracoes de tal pesquisa para
qualquer terceiro (outra que nao
para seus proprios consultores e
conselheiros para uso a respeito de
seu negocio) sem a permissdo do
pesquisador.

(c) Todos os outros registros de
pesquisa preparados pelo pesquisador
(com excecdao em casos de projetos
ndo sindicalizados do relatério para o
cliente, e também o plano e
guestionario da pesquisa onde os
custos de desenvolvimento desses sdo
cobertos pelas taxas pagas pelo
cliente).

22. O pesquisador deve agir de acordo
com a pratica profissional atualmente
aceita no que diz respeito a
manutencgdo de tais registros por um
periodo apropriado de tempo apds o
encerramento do projeto. Mediante
solicitacdo, o pesquisador deve
fornecer ao cliente copias duplicadas de
tais registros contanto que tais
duplicatas ndo violem as exigéncias de
anonimato e confidencialidade (regra
4); que o pedido seja feito dentro do
tempo limite combinado para a
manutencgdo dos registros; e que o
cliente pague os custos devidos ao
fornecimento destas duplicatas.

23. O pesquisador ndo deve revelar a

identidade do cliente (desde que nao
exista a obrigacdo legal para fazé-lo),
ou qualquer outra informacao
confidencial sobre o negdcio deste
ultimo, para qualquer terceiro sem a
permissao do cliente.

24. O pesquisador deve, mediante
solicitacdo, permitir ao cliente realizar
as verificacbes quanto a qualidade do
trabalho de campo e a preparacao dos
dados contanto que o cliente assuma
quaisquer custos adicionais envolvidos
para tanto. Quaisquer verificacoes
realizadas devem estar de acordo com
as exigéncias da regra 4.

25. O pesquisador deve fornecer ao
cliente todos os detalhes técnicos
adequados de qualquer projeto de
pesquisa realizado para aquele cliente.

26. Quando passando as informacoes
dos resultados de um projeto de
pesquisa de mercado, o pesquisador
deve fazer uma distingdo clara entre as
apuragdes como tais, a interpretacao
de seu pesquisador e quaisquer
recomendacdes nelas baseadas.

27. Onde quer que quaisquer das
apuracdes de um projeto de pesquisa
sejam publicadas pelo cliente, o ultimo
tem a responsabilidade de assegurar
que estas ndo sejam enganosas. O
pesquisador deve ser consultado e
concordar previamente com a forma e
o conteudo da publicacdo, e deve
tomar as medidas para corrigir
quaisquer declaracdes enganosas a
respeito da pesquisa e de suas
apuracgoes.

28. Os pesquisadores nao devem
permitir que seus nomes sejam usados
em conexdo com qualquer projeto de
pesquisa como garantia de que a
ultima foi realizada conforme este
codigo, a menos que estejam seguros
de que o projeto satisfaz de todos os
modos as exigéncias do codigo.

29. Os pesquisadores devem assegurar



que os clientes estejam cientes da
existéncia deste cddigo e da

E. Implementacdao do Cédigo

Questodes a respeito da
interpretacdo deste cédigo, e
quanto a sua aplicagdo aos
problemas especificos, devem
ser enderegadas aos
Secretariados internacionais da
ICC ou ESOMAR.

Qualquer infragdo aparente,
caso se aplique somente as
atividades dentro de um Unico
pais, deve em primeiro lugar ser
relatada imediatamente a
entidade nacional apropriada
(ou entidades) naquele pais.
Uma lista de tais entidades que
adotaram esse codigo sera
encontrada no Anexo. Aquela
entidade nacional entdo
investigara e tomara uma
atitude adequada, notificando a
ICC / ESOMAR quanto ao
resultado em caso de infragdao
comprovada.

necessidade do cumprimento de suas
exigéncias.

Infragdes aparentes devem ser
relatadas diretamente aos
Secretariados da ICC ou
ESOMAR nos casos em que:
(a) ndo existir entidade nacional
apropriada,
(b) a entidade nacional for incapaz de
agir ou preferir que a questao seja
tratada pela entidade internacional,
(c) mais de um pais esteja envolvido,
tais como projetos internacionais.

Um ou ambas entidades internacionais,
conforme apropriado, entdao
investigarao a queixa e tomarao as
atitudes adicionais, conforme seja
solicitado. Tais atitudes podem incluir a
suspensao ou retirada da filiacdo do
profissional importante ou a negociagao
de associagles, e no caso de uma
organizacgao, a sua exclusdo da lista
publicada de tais organizagoes.

Notas sobre como devera ser aplicado o
Codigo Internacional ICC/ESOMAR de
Pratica de Pesquisa de Mercado e Social

Estas notas pretendem ajudar usuarios
do cddigo a interpreta-lo e aplica-lo na
pratica. Qualquer questdao ou problema
guanto a aplicacdo do cédigo em uma
situacao especifica devera ser
encaminhado aos secretariados da
ESOMAR ou da ICC.

A versdo na lingua alema deste codigo
tem como prefacio uma declaracao
preparada pela ADM e BVM (as
associacdes nacionais de pesquisa de
mercado alemas). Tal fato estabelece
certas exigéncias adicionais que devem
ser seguidas para se adequar a
legislagdo alema quando da realizagao

de uma pesquisa naquele pais. Cdpias
desta declaragdo estdo, mediante
solicitagdo, disponiveis no secretariado
da ESOMAR, nos seguintes idiomas:
inglés, francés, alemdo e espanhol.

A propria ICC publicou alguns Cédigos
de Pratica que cobrem outros aspectos
do marketing. Em particular, o Cddigo
da ICC sobre Marketing Direto trata de
regras diferentes que se aplicam
aquele campo de atividade do
marketing.

As notas e as diretivas nelas referidas,
serdo revistas e reeditadas de tempos



em tempos. Estas versdes revisadas
serdo circuladas em forma de esboco
para as entidades apropriadas para
seus comentarios (e em caso de
aprovacao oficial da ICC, exceto
quando se tratar de documentos
puramente técnicos) antes que sejam
publicados oficialmente como
documentos conjuntos. As notas e
diretivas continuardao sendo atualizadas
guando for necessario considerar as
circunstancias em mudanca ou novas
questdes importantes.

Secao B Todos os entrevistados tém o
direito de estarem certos de que
quando concordam em cooperar em
qualquer projeto de pesquisa de
mercado, eles estdao completamente
protegidos pelas provisdes deste cédigo
e de que o pesquisador estara de
acordo com suas exigéncias. Isso se
aplica igualmente para entrevistados
pesquisados como individuos
particulares e para aqueles
entrevistados como representantes de
diferentes tipos de organizagodes.

(Regra 3) Pesquisadores e aqueles
trabalhando em nome deles (por
exemplo entrevistadores) ndao devem,
para assegurar a cooperagao dos
entrevistados, fazer declaragdes ou
promessas que sao conscientemente
enganosas ou incorretas - por exemplo,
sobre a extensdo provavel da
entrevista ou sobre as possibilidades
de serem entrevistados novamente
numa ocasidao posterior. Quaisquer
declaragbes semelhantes e garantias
dadas aos entrevistados devem ser
completamente honradas.

Os entrevistados tém o direito de
retirar-se de uma entrevista em
qualquer fase e recusar-se a cooperar
ainda mais no projeto da pesquisa.
Qualquer ou toda a informacao
coletada de ou a respeito deles deve
ser destruida sem demora se os
entrevistados assim solicitarem.

(Regra 4) Todas as indicagdes da

identidade dos entrevistados devem
ser fisicamente separadas dos registros
da informacgdo que eles forneceram o
mais rapido possivel apds a conclusao
de quaisquer controles de qualidade de
trabalho de campo necessarios. O
pesquisador deve assegurar que
qualquer informacdo que possa
identificar entrevistados seja
armazenada de modo seguro, e
separadamente da outra informagao
que eles forneceram; e que o acesso a
tal material seja restrito ao pessoal
autorizado de pesquisa dentro da
propria organizacao do pesquisador
para fins especificos de pesquisa (por
exemplo, a administracao de campo,
processamento de dados, estudos de
painel ou " longitudinais' ou outras
formas de pesquisa envolvendo
entrevistas de recall).

Para preservar o anonimato dos
entrevistados, nao somente seus
nomes e enderecos, mas também
qualquer outra informacao fornecida
por ou sobre eles, que poderia na
pratica identifica-los (por exemplo sua
empresa e cargo) deve ser
salvaguardada.

Essas exigéncias de anonimato podem
ser relaxadas somente sob as
seguintes salvaguardas:

(@) quando o entrevistado der a
permissao explicita para tanto
mediante as condigdes de
*consentimento informado' resumido
na Regra 4 (a) e (b).

(b) quando a revelagdo de nomes para
um terceiro (por exemplo um
subcontratado) seja essencial para
qualquer propésito de pesquisa tal
como processamento de dados ou
entrevista adicional (por exemplo um
controle independente de qualidade de
trabalho de campo) ou pesquisa
adicional de acompanhamento. O
pesquisador original é o responsavel
por assegurar que qualquer terceiro
concorde em observar as exigéncias
deste cddigo - por escrito, se o terceiro



ja nao tiver subscrito formalmente o
codigo.

Deve-se notar que mesmo estes
abrandamentos limitados podem
nao ser admissiveis em certos
paises.

A definicdo de " atividade de nao
pesquisa', referida na Regra 4(b), é
tratada em conexao com a Regra 15.

As gquestdes particulares que surgirem
no caso de pesquisas de satisfacdo do
cliente e "Cliente Misterioso" serao
tratadas segundo as diretivas da
ESOMAR para estes assuntos. Essas
estdo sob discussdao atualmente.

(Regra 5) O pesquisador deve
explicitamente concordar com os
acordos do cliente no que se refere as
responsabilidades pela seguranga do
produto e para tratar de quaisquer
queixas ou dano advindos de produtos
defeituosos ou do mau uso do produto.
Tais responsabilidades normalmente
caberdo ao cliente, mas o pesquisador
deve assegurar que os produtos sejam
corretamente armazenados e
manipulados enquanto estiverem a
cargo do pesquisador e que 0s
entrevistados recebam as instrugoes
apropriadas para seu uso.

Mais comumente, os pesquisadores
devem evitar entrevistas em horarios
improprios ou inconvenientes. Eles
também devem evitar o uso de
entrevistas desnecessariamente
longas; e a elaboragdo de perguntas
pessoais que podem preocupar ou
incomodar os entrevistados, a menos
que a informacgao seja essencial para
os propodsitos do estudo e as razoes
para sua necessidade sejam explicadas
ao entrevistado.

(Regra 6) Essa questdo é abordada
em detalhes nas diretivas da ESOMAR
em " Entrevistando Criangas'. As
definicdes de criancas' e "jovens'
podem variar de acordo com o pais,

mas caso nao estejam especificadas
localmente de forma contraria, devem
ser assumidas como 0s ~menores de
14 anos' e de 14 a 17 anos'.

(Regra 7) O entrevistado deve ser
informado no comego da entrevista de
gue técnicas de gravacdo devem ser
usadas, a menos que este
conhecimento possa influenciar o
comportamento subseqiiente do
entrevistado: em tais casos, o
entrevistado deve ser informado sobre
a gravacao ao final da entrevista e ter
a oportunidade de ver ou ouvir a secao
pertinente do registro e, se assim
desejar, destrui-la.

Um ‘lugar publico' é definido como
aquele ao qual o publico tem acesso
livre e onde um individuo pode
razoavelmente esperar ser observado
e/ou ouvido por acaso por outras
pessoas presentes, por exemplo em
uma loja ou na rua.

As gquestdes mais gerais que surgirem
em decorréncia do uso de fita e
gravacao de video de entrevistas serdo
tratadas na diretiva da ESOMAR sobre
este assunto.

(Regra 8) O nome e endereco/numero
de telefone do pesquisador
normalmente devem estar disponivel
ao entrevistado no momento da
entrevista. Em casos onde um
endereco de alojamento ou 'nome falso'
sejam usados para fins de coleta de
dados, devem ser feitos acordos para
habilitar os entrevistados a descobrir
subseqlientemente, sem dificuldade ou
despesa evitavel, o nome e endereco
do pesquisador. Sempre que possivel,
ligagbes gratuitas ou instalagcdes
similares devem ser fornecidas para
que os entrevistados possam conferir
as intencgdes sinceras do pesquisador
sem custo para si proprios.

Secgao C Esse codigo ndo tem a
finalidade de restringir os direitos de
pesquisadores para empreender
qualquer atividade legitima de pesquisa



de mercado e operar competitivamente
ao fazé-lo. Porém, é essencial que ao
perseguir esses objetivos, a confianga
do publico geral na integridade da
pesquisa de mercado nao seja minada
de alguma forma. Essa secao
determina as responsabilidades que o
pesquisador tem para com todo o
publico e para com a profissdo de
pesquisa de mercado e outros
membros dela.

(Regra 14) Os tipos de informacao
técnica que devem, mediante
solicitagdo, estar disponiveis incluem

aqueles listados nas notas da Regra 25.

O pesquisador nao deve, entretanto,
revelar uma informagao que seja
confidencial para o negécio do cliente,
nem deve revelar uma informacgao
relacionada &s partes da pesquisa que
nao tenham sido publicadas.

(Regra 15) Os tipos de "atividade de
nao pesquisa'’, que ndao devem estar
associados de forma alguma com a
realizacdo da pesquisa de mercado,
incluem:

pedidos de informagdo cujos
objetivos sdo obter
informacdo pessoal sobre
individuos particulares por si
mesmos, seja para fins
legais, politicos, de
supervisao (por exemplo
desempenho do trabalho),
particulares ou outros.

a aquisicao de informacdo
para fins de taxa de crédito
ou similares

a compilacdo, atualizacao ou
aumento de listas, registros
ou bancos de dados que ndo
se destinam exclusivamente
para os fins de pesquisa (por
exemplo que serdao usados
para marketing direto)
espionagem industrial,
comercial ou qualquer outra
forma

abordagens de vendas ou
promocionais para

entrevistados individuais

a cobranca de dividas
arrecadacao de fundos
tentativas diretas ou
indiretas, incluindo através
do plano do questionario, de
influenciar as opinides,
atitudes ou comportamento
de um entrevistado em
qualquer questdo.

Algumas dessas atividades - em
particular a coleta de informacgdo para
os bancos de dados para uso posterior
em marketing direto e operagao similar
- sdo as atividades legitimas de
marketing em seu direito préprio.
Pesquisadores (especialmente aqueles
trabalhando dentro da empresa de um
cliente) podem freqientemente estar
envolvidos com tais atividades, tanto
direta como indiretamente. Em tais
casos é essencial que se faga uma
distingao clara entre essas
atividades e a pesquisa de
mercado, visto que por definicao as
regras de anonimato da pesquisa
de mercado ndao podem ser
aplicadas a elas.

Podem surgir situagdes onde um
pesquisador deseje, de modo bastante
legitimo, estar envolvido com trabalho
de banco de dados do marketing para
fins de marketing direto (diferente da
pesquisa de mercado): tal trabalho
nao deve ser realizado com o nome
de pesquisa de mercado ou de
organizacao de pesquisa de
mercado como tal. A diretiva da
ESOMAR com respeito as diferencas
entre pesquisa por telefone e
telemarketing estd sendo revisada para
tratar dessas questdes.

Secao D Esse cédigo nao tem a
finalidade de regular os detalhes das
relagdes comerciais entre
pesquisadores e clientes, exceto na
medida em que esses possam envolver
principios de interesse e preocupacao
gerais. A maioria de tais questdes deve
ser regulada pelos contratos individuais



comerciais. E claramente vital que tais
contratos estejam baseados na
compreensao e consideracao adequada
das questdes envolvidas: as diretivas
da ESOMAR em " Selecionando uma
Agéncia de Pesquisa de Mercado' e em
“Chegando a um Acordo em um
Projeto de Pesquisa de Mercado'
abordam essas questoes.

(Regra 18) Embora se saiba
normalmente com antecedéncia quais
subcontratados serdo usados, surgem
ocasifes durante o curso de um projeto
em que os subcontratados necessitem
ser chamados, ou trocados, em prazo
muito curto. Em tais casos, ao invés de
provocar atrasos ao projeto para
informar o cliente, sera muito mais
sensato e aceitavel deixar o cliente ser
informado o mais rapido possivel apds
a decisao ser tomada.

(Regra 22) O periodo de tempo no
qual registros de pesquisa devem ser
mantidos pelo pesquisador variarao
conforme a natureza do projeto (por
exemplo de finalidade especial, painel,
recall) e as exigéncias possiveis para
pesquisa de acompanhamento ou
analise adicional. Normalmente sera
mais longo para os dados armazenados
da pesquisa resultantes de um
levantamento (tabulagdes, discos, fitas
etc.) do que para registros primarios de
campo (os questionarios originais
completados e registros basicos
similares). O periodo deve ser revelado
e acordado com o cliente com
antecedéncia.

Nao havendo qualquer disposicdo em
contrario, no caso de levantamentos
com finalidades especiais, o periodo
normal para que os registros
primarios de campo sejam retidos é
de um ano apés a conclusdo do
trabalho de campo, enquanto os dados
da pesquisa devem ser armazenados
para possivel andlise adicional por pelo
menos dois anos. O pesquisador deve
tomar precaugdes adequadas para
protecao contra qualquer perda

acidental da informacdo, seja
armazenada fisicamente ou
eletronicamente, durante o periodo de
armazenamento acordado.

(Regra 24) Mediante solicitagao, o
cliente, ou seu representante
mutuamente acordado, pode observar
um numero limitado de entrevistas
para este fim. Em certos casos, tal
como equipes ou em situagdes em que
um entrevistado pode ser conhecido do
(ou estar em contato posterior com) o
cliente, isso pode exigir a concordancia
prévia do entrevistado. Qualquer outro
observador igualmente estara obrigado
pelas disposicbes deste cddigo,
especialmente a Regra 4.

O pesquisador tem o direito de ser
reembolsado por qualquer atraso e
custos de trabalho de campo
excedentes que possam ser
decorrentes de tal pedido. O cliente
deve ser informado se a observagao de
entrevistas puder significar que os
resultados de tais entrevistas
precisardo ser excluidos da analise do
levantamento global porque eles ndo
sao mais metodologicamente
comparaveis.

No caso de estudos para varios
clientes, o pesquisador pode requerer
que qualquer observador igualmente
seja independente de quaisquer
clientes.

Quando um controle independente da
qualidade do trabalho de campo tiver
gue ser realizado por uma agéncia da
pesquisa diferente, o Ultimo deve
estar, em todos os aspectos, de acordo
com as exigéncias deste cdédigo. Em
particular, o anonimato dos
entrevistados originais deve ser
completamente salvaguardado e seus
nomes e enderegos usados
exclusivamente para fins de
checagens, nao sendo revelados ao
cliente. Consideracdes similares se
aplicam quando o cliente desejar
realizar controles na qualidade do
trabalho de preparacao dos dados.



(Regra 25) O cliente tem o direito de
acesso as seguintes informacgdes sobre
qualquer projeto de pesquisa de
mercado para a qual ele subscreveu:

1. Contexto - para quem o estudo
foi conduzido
- 0 propésito do estudo
- nomes de subcontratados e
consultores desempenhando
qualquer parte substancial
do trabalho

2. Amostra - uma descricdo do
universo intencional e atual
coberto
- 0 tamanho, natureza e
distribuicdo geografica da
amostra (ambas planejadas
e alcangadas); e onde
relevante, a extensdo da
qual quaisquer dos dados
coletados foram obtidos de
apenas parte da amostra
- detalhes do método de
amostragem e quaisquer
métodos de pesagem usados
- onde tecnicamente
pertinente, uma declaragao
das taxas de resposta e uma
discussao de qualquer
possivel parcialidade devida
a ndo-resposta

3. Coleta dos dados - uma
descricao do método pelo qual a
informacgao foi coletada
- uma descrigdo do pessoal do
campo, instrucdes e métodos
de controle de qualidade do
campo usados
- 0 método de recrutamento
de entrevistados; e a
natureza geral de quaisquer
incentivos oferecidos para
assegurar sua cooperagao
- quando o trabalho de campo
foi realizado
- (no caso de " pesquisa em
escritorio') uma descricdo
clara das fontes da

informacao e sua
confiabilidade provavel

4. Apresentacao de resultados

- as descobertas efetivas
relevantes obtidas

- bases de porcentagens
(ambas ponderadas e nao
ponderadas)

- indicagOes gerais das
margens estatisticas de
erros provaveis a serem
anexadas as principais
descobertas, e dos niveis de
significado estatistico de
diferengas entre valores
chave

- 0 questionario e outros
documentos pertinentes e
materiais usados (ou, no
caso de um projeto
compartilhado, aquela
porgao relacionada ao
assunto relatado).

O relatério em um projeto
normalmente deve cobrir os pontos
acima ou fornecer uma referéncia para
um documento separado prontamente
disponivel que contém a informacao.

(Regra 27) Se o cliente nao consulta e
combina, com antecedéncia, a forma
de publicacdo com o pesquisador, o
ultimo tem o direito de:

(a) recusar a permissdo para seu
nome ser usado em conexao
com as descobertas publicadas e

(b) publicar os detalhes técnicos
apropriados do projeto (como
listadas nas notas para a Regra 25).

(Regra 29) E recomendado que
pesquisadores especifiquem em suas
propostas de pesquisa que eles seguem
as exigéncias deste Cddigo
Internacional da ICC / ESOMAR e que
tenham uma copia disponivel para o
cliente, se o ultimo ja ndo possuir uma.



