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Resumo

Este tema surge da necessidade de entender quais as melhores
metodologias para pesquisar e estudar as tendéncias emergentes na
sociedade. O estudo das tendéncias é, cada vez mais, um assunto a ser
explorado, pois atualmente, as sociedades sdo cada vez mais complexas e
fragmentadas a nivel cultural, e os individuos possuem comportamentos
de consumo muito distintos e por vezes, imprevisiveis. Esta conclusdo é
rapidamente retirada ainda na fase de introdugao deste trabalho, apds um
correto enquadramento temdtico. Como é comprovado ao longo do
trabalho, as metodologias utilizadas na identificagdo e compreensdo das
tendéncias sdo ferramentas estratégicas excelentes para as empresas,
fornecendo uma direcdo a ser seguida para o desenvolvimento de
produtos, servigos, e a comunicagdo dos mesmos. Excluindo a introdugéao
e as consideragdes finais, esta dissertacdo estd categorizada em 3 capitulos.
Nos primeiros 2 capitulos, é executada uma revisdo de literatura que
aborda ndo s6 o conceito de ‘tendéncia’, como todos os elementos que as
influenciam. Ainda nesta fase, é explicada a importancia do estudo das
tendéncias, e quais as metodologias existentes para a sua identificacdo e
andlise. A revisao de literatura foi elaborada com base em fontes crediveis,
tais como autores, peritos, e empresas que atuam na drea em questdo e
ainda numa minuciosa andlise documental. No capitulo 3, sdo
identificadas 3 tendéncias (1 macrotendéncia e 2 microtendéncias). Para a
sua identificagdo, foram aplicados essencialmente métodos de
monitoramento de contetiido midia, entre outras metodologias descritas
nos capitulos anteriores. E possivel concluir no final deste trabalho que
para cada tipo de tendéncia, devem ser aplicadas técnicas distintas, muitas
vezes de forma combinada para as identificar ou prever e compreender a

sua origem.

Palavras chave: tendéncias, comportamento de consumo, etnografia,

coolhunting, desk research, comunicagédo



Abstract

This issue arises from the need to understand what are the best methods to
search and study the emerging trends in society. The study of trends is a
subject to be explored , because currently, societies are getting more complex
and culturally fragmented, and individuals have very different and
sometimes unpredictable consumer behavior. This conclusion is rapidly
assimilated in the ‘Introduction’ chapter, in the thematic framework section.
As is evidenced throughout the paper , the methodologies used in identifying
and understanding trends are excellent strategic tools for companies ,
providing a direction to be followed for the development of products ,
services , and communication thereof. Excluding the introduction and closing
remarks , this dissertation is categorized into 3 chapters . In the first 2
chapters , we can find a literature review that addresses not only the concept
of ' trend ', as all the elements that influence them. Still in this chapter, it is
explained the importance of the study of trends and what are the existing
methodologies for identification and analysis . The literature review was
designed based on credible sources, such as authors, experts, and companies
operating in the business. In chapter 3, 3 trends are identified (1 macrotrend
and 2 microtrends. For its identification , monitoring methods in media
content, among other techniques described in previous chapters were applied.
It was concluded at the end of this work that for each type of trend, different
techniques , often combined in order to identify or predict and understand

their origin should be used.

Keywords: trends, consumer behaviour, ethnography, coolhunting, desk

research, communication
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Introducao

Enquadramento tematico

Nesta era de transformagéao globalizada, em que os consumidores se revelam
mais informados, exigentes e com maior poder de escolha, as empresas
precisam de se antecipar as necessidades dos individuos para sobreviverem
no ambiente hostil dos mercados afetados pela crise econémica e financeira

atual.

Consumidor atual - evoluc¢do e comportamento
Os ciclos de vida dos produtos sdo cada vez menores e a concorréncia e a

competitividade é cada vez maior.

Os consumidores tém mais poder que nunca com a emergéncia da era
digital e das redes sociais, e anseiam em fazer parte na construc¢do das
marcas participando na cocriagdo dos seus produtos e servigos, e
envolvéncia emocional. Tal como o filésofo chinés Confuaciol (551 a.C. —
479 a.C.) defendeu, quando falamos de experiéncias as pessoas elas
esquecem, se as mostrarmos elas lembram, mas se as envolvermos, elas

entendem.

De acordo com Solomon (2002), no seu livro “O Comportamento do
Consumidor”,

“(...) o campo do comportamento do consumidor abrange uma
ampla drea: é o estudo dos processos envolvidos quando
individuos ou grupos selecionam, compram, usam ou dispdem
de produtos, servigos, ideias ou experiéncias, para satisfazerem
as suas necessidades ou desejos.” (Solomon, 2002, p. 24)

Ainda segundo o mesmo autor, estes estudos sdo transversais a todas as
disciplinas que afetam o quotidiano dos consumidores e fazem dos mesmos,
‘atores no palco do mercado’.

Atualmente, o consumidor é mais informado, esclarecido, exige o melhor para
si de um leque enorme de opg¢des e de escolhas em que preco, design e

qualidade sdo fatores importantes.

'Confucio, reconhecido filésofo chinés, autor do livro Anacletos, defensor da teoria com o seu préprio
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Esta exigéncia imposta pelos ‘novos’ consumidores, obriga as empresas a
estarem constantemente a pesquisar as suas necessidades e expectativas,
podendo assim potenciar o seu sucesso, e facilitar a sua diferenciagdo

sobre a concorréncia e criar lagos relacionais com o target.

Marketing na contemporaneidade — era 3.0
Nesta sequéncia 16gica, importa falar no livro ‘Marketing 3.0’, de Philip
Kotler, publicado em 2010. Nesta publicagdo, o autor afirma que hoje em dia:

“(...) em vez de tratar as pessoas apenas como consumidores, 0s
marketeers véem-nas como seres humanos num todo, com
mentes, coragdes e espiritos. Os consumidores procuram cada
vez mais solugdes para as suas ansiedades relativas a tornar o
mundo globalizado num mundo melhor. Procuram ndo s6 a
realizacdo funcional e emocional, mas também a realizagdo do
espirito humano nos produtos e servigos que escolhem.” (Kotler,
2010, p. 18).

As tendéncias que vao provocando mudangas no mercado, sdo as principais
influenciadoras nos comportamentos dos consumidores, implicando

estimulos internos e externos aos mesmos.

Como estimulos internos podemos identificar crengas, experiéncias,
necessidades, desejos, entre outros. Externamente, os estimulos podem ser
influenciados pelo ambiente em que os consumidores se inserem, a cultura, a

classe social, etc.

No seu livro, Kotler estabelece ainda os 10 credos do Marketing 3.0, e que

distinguem esta nova era do marketing das anteriores.
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10 credos do mkt 3.0 - Kotler

Non-Stop Support

Ame os seus Sempre esteja

1 clientes. Respeiteos 6  :24: :7: :365: disponivel, espalhe
seus concorrentes Our Support is Always Oper as boas noticias
(A Seja sensivel a s Mantenha sempre
D i KEEP i
2 - ﬁfﬁﬂ@ mudangas, esteja ” ey seus'chentes.
P pronto para KEEP CLIENTS Cultive-os e faga-os
iT) HAPPY

transformar crescer

Seja qual for o seu

Guarde o seu nome, negocio sera

seja claro sobre 8 ° sempre uma
quem vocé é i empresa de
' servigos

Ha diversos

clientes; vd primeiro
para aqueles que 9
mais podem se
beneficiar de vocé

Sempre refine seu
processo de
negdcio em termos
de qualidade, custo
e entrega

Retna informacoes
relevantes, mas use
a sabedoria para
chegar a sua
decisdo final

Sempre ofereca um
bom pacoteaum 10
prego justo

Quadro 1: “10 credos Marketing 3.0”

Perez & Siqueira (2009) afirmam que:

‘"

(..) um mundo conectado em tempo real e com a
democratizacdo dos meios de comunicacdo, entender o cenario
mais amplo e o movimento global das macrotendéncias é para o
sucesso de toda e qualquer ac¢do. O consumidor hoje faz parte
dessa comunidade global e é impactado, de uma forma ou de
outra, de tudo o que estd acontecendo no mundo. Assim,
percebemos hoje uma grande preocupacdo das empresas em
entender as tendéncias de consumo em geral e em adapta-las a
realidade do seu mercado e do seu publico consumidor. Um
sinalizador desse movimento é o crescente interesse das
empresas por estudos de tendéncias, que estdo definindo cada
vez mais as suas diretrizes e estratégias.” (Perez & Siqueira,
2009, p. 201)

2z

Para entender melhor o comportamento dos consumidores, é essencial a
identificagdo das tendéncias que vdo afetando as dindmicas sociais. E a
correta interpretacdo dos sinais que vao sendo emitidos nos contextos sécio
econdmicos que poderd levar as marcas a entenderem quais as reais
motivagdes dos consumidores, as suas expectativas, assim como as suas

intengOes de compra.
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Gestao de Marcas na Contemporaneidade

Quando determinada empresa procura um nome e uma identidade para o
produto/servigo que vai introduzir no mercado tem de ser capaz de criar um
posicionamento diferenciado junto ao ptublico-alvo, pois sdo os valores
intangiveis e emocionais que vdo conquistar o consumidor, e ndo apenas os
atributos funcionais e tangiveis, pois esses atributos podem ser igualados por
qualquer empresa concorrente (brand equity). Ao criar um posicionamento

distinto, as marcas podem ser reconhecidas e ganhar a fidelidade dos clientes.

Para entender quais os atributos tangiveis e intangiveis mais valorizados pelo
seu publico-alvo, hd que prestar atengdo as tendéncias de mercado, e as
modas que vao ditando os seus gostos e preferéncias. Assim, os valores e
crengas compartilhados entre a marca e os consumidores potenciam uma

relagdo de cocriagdo e transparéncia que favorece ambas as partes.

Nessa direcdo reflexiva, Ries & Ries, afirmam no seu livro, ‘A origem das
marcas’ (2004), que

“(...) para se construir uma marca de sucesso tem de se entender
este processo, procurando a oportunidade de criar novas
categorias a partir da divergéncia das existentes. E depois ha
que tornar-se a primeira desta categoria emergente. Na ‘grande
arvore das marcas’, uma marca de sucesso é aquela que domina
um ramo emergente e se torna cada vez maior a medida que o
préprio ramo se expande, de forma a tapar o Sol aos que lhe
estdo proximos.” (Ries & Ries, 2004, p. 21)

No mesmo livro, os autores acrescentam ainda que para descobrir o que os
consumidores desejam, as empresas gastam enormes somas em estudos de
mercado, tendo este valor atingido recentemente os 6,2 bilides de délares, no
mercado norte-americano. Estes ntimeros conferem a importancia das marcas
em se manterem alinhadas com as tendéncias do mercado, para que consigam
manter boa reputacdo no mercado, e uma percepcdo positiva na mente dos

consumidores.

Wally Olins, escreve no seu livro ‘A Marca’ (2003), que quando se dd o
momento de aquisicdo de determinado produto, o consumidor ndo quer
apenas a funcionalidade pratica do produto, mas sim a sua envolvéncia num

universo atraente para si e para todos os que o cercam.
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Para tal a marca tem de trabalhar os seus valores mais emocionais e
simbélicos, e uma das formas mais eficazes e acertadas para tal é a
colaboragdo com agéncias e consultoras de publicidade e de estudos de
mercado que procuram encontrar as tendéncias emergentes, mantendo assim

a marca inovadora e um passo 4 frente da concorréncia.

Aplicacao das tendéncias em acdes de comunicagao

A aplicagdo de tendéncias na formulagdo das estratégias e agdes de
comunicacdo é uma ferramenta obrigatéria para um planeamento mais
acertado e objetivo ao seu publico-alvo. De acordo com Santos e Silva (2011):

“(...) as tendéncias de comportamento e consumo muito podem
contribuir na dificil tarefa de transferir significado para
produtos e servigos, sendo importantes ndo apenas para
estratégias de marketing e das marcas, mas também para as
acOes comunicacionais dos anunciantes, que por meio dessas,
entenderdo os tipos de argumentos que seus clientes anseiam,
podendo aplicd-las na publicidade e propaganda e nas demais
ferramentas do mix promocional, garantindo relevancia para
todos esses tipos de agdes.” (Santos e Silva, 2011, p. 36)

No trend report de dezembro 2013, a trendwatching.com, identificou uma
tendéncia que se tem vindo a instalar no mercado, a que chamou ‘Guilt Free
Status’. Esta tendéncia representa o ntimero crescente de consumidores que se
sente mal com o seu comportamento consumista, pois causa danos ao planeta,
sociedade ou a si mesmo, ao adquirir bens/servigos que sejam moralmente

malignos.

Este facto, cria oportunidades interessantes para novas ideias ou mesmo
novas marcas, que aliam o combate a este sentimento de culpa, com o valor

positivo que é aliado aos conceitos de reciclagem, sustentabilidade e ecologia.

Um exemplo da aplicagdo desta tendéncia na criagdio de uma marca e
produto, com um feedback muito positivo nas suas agdes de comunicagédo € a
Liberty United. Esta marca, com sede nos EUA, comercializa joias criadas a
partir de armas e balas desativadas. A marca tem como objetivo retirar armas
das ruas, reciclar armas retidas na policia, ou mesmo adquiri-las em locais de

venda de armas usadas. As joias sdo desenhadas por designers famosos e o
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seu preco de venda ao publico conta j& com uma parcela a ser entregue a

organizag¢des sem fins lucrativos que combatem o crime.

Lega
e
0 >

Figura 1: Liberty United — J6ias feitas a partir de munic¢ées usadas.

No mercado agressivo e competitivo que disputa a conquista da preferéncia
dos consumidores e de tudo faz para chamar a sua aten¢do neste ambiente
globalizado, devem ser as empresas a criar sentimentos de desejo de compra,
de forma antecipada e no momento certo, para se superiorizarem face a
concorréncia. E uma das melhores estratégias, é seguramente incluir
tendéncias identificadas e aprovadas nas suas agdes de comunicagdo para

atingirem os seus objetivos.

De seguida, apresento um quadro justificativo da importancia do estudo de

tendéncias, com base nos elementos contextuais falados até ao momento.
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Comportamento do Consumidor

Estudar o comportamento do consumidor, para o conhecer e compreender.

Estudo e pesquisa de tendéncias

Através de vdrias metodologias préprias (a serem descritas ao longo do
trabalho).

Marketing 3.0

Ir ao encontro das necessidades dos consumidores, envolvé-los para criar
relacdes e corresponder as expectativas.

Aplicagio das tendéncias em a¢des de comunicag¢io/promocionais.

Aplicar agdes de comunicacdo para promover o negdécio de cada empresa com base
nas tendéncias identificadas e tendo em conta os principios do Marketing 3.0.

Sucesso

Correta implementagdo de uma estratégia com base na previsdo de tendéncias
no comportamento do consumidor e dos seus hébitos de compra levard ao
sucesso da empresa e cumprimento dos seus objetivos.

Quadro 2: Elementos em revisdo na contextualizacdo do tema.

Neste mundo em constante mudanga, o melhor caminho para planear as
estratégias das empresas deixou de ser o target (por classe social ou

psicografico) e passou a ser o estudo das tendéncias (Perez & Siqueira, 2009).

Esta teoria tem ganho importancia e sido posta em pratica desde o inicio do
novo milénio. Tem-se vindo a notar uma significativa importancia dada as
empresas que estudam as mentalidades e comportamentos dos
consumidores na sua envolvéncia cultural. Estas empresas constroem
bases estratégicas fundamentais para as marcas triunfarem junto do seus
publicos-alvo ao investigar e identificar as tendéncias socioculturais

emergentes.
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O estudo das tendéncias tem revelado insights que favorecem tanto as marcas
como o consumidores, pelo que se torna evidente, de acordo com o contexto
apresentado anteriormente, que o desenvolvimento das vdrias metodologias

utilizadas na andlise e previsdo das tendéncias é crucial.

Objetivos do trabalho

O presente trabalho, visa definir qual a melhor metodologia no estudo e

pesquisa de tendéncias para que seja possivel uma correta e eficaz
identificagdo e previsdo dos hdbitos, preferéncias e comportamentos dos

consumidores.
Apés descrita e posta em prdtica a metodologia escolhida, deve ser possivel

reconhecer futuras tendéncias, nos mais variados campos, fazendo deste

trabalho, um contributo vélido e util na drea em questao.

Estrutura e metodologia do trabalho

A metodologia posta em prética para a realizagdo deste trabalho foi baseada
numa pesquisa bibliografica multidisciplinar (Caldas, Higham, Gloor, Kotler,
Laplantine, Lindkvist, Naisbitt, Penn, Popcorn, Rasquilha, Vejlgaard, Ribeiro,
Silva, Perez, etc.), assim como na andlise documental de vdrios relatérios e
apresentagdes de empresas especializadas na drea como a IPSOS, Future Lab
Concept, Brain Reserve, Science of the Time, Trendhunter, Trendwatching,

Voltage, entre muitas outras.

Para o cumprimento dos objetivos tracados para este trabalho, foi necessdrio
recorrer a publica¢des crediveis e reconhecidas internacionalmente na fase da

revisao de literatura.
J4 no capitulo onde é aplicada a teoria, a minha metodologia foi baseada na

utilizacdo das vdrias técnicas de estudo de tendéncias descritos anteriormente,

resultando na identificacdo assertiva de 3 tendéncias.
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Este trabalho foi estruturado em 5 capitulos.

No capitulo 1, Introdugao, foi revelado o tema da pesquisa, qual a relevancia
do tema para o contexto socioeconémico atual (justificativa), os objetivos que
pretendem ser cumpridos com a elaboragdo desta dissertagdo e a metodologia

utilizada para a realizacdo da mesma.

No capitulo 2, “O que sdo Tendéncias?” estd presente uma revisdo
bibliografica de vdrios autores e peritos na drea, que aborda os seguintes
temas: conceito de tendéncias, os diferentes tipos, o seu processo de difusao

nas dindmicas sociais atuais e o papel da comunicac¢do na sua disseminacao.

“Os estudos de Tendéncias”, é o tema do capitulo 3, no qual é referida a sua
contextualizagdo, a relevancia do seu estudo, alguns dos cuidados a serem
tidos em conta na pesquisa e andlise das tendéncias e saber ‘onde’ e em
‘quem’ as procurar. Ainda no mesmo capitulo, sdo descritas as vdrias
metodologias aplicadas no estudo de tendéncias por parte das grandes
consultoras, institutos e agéncias que operam na drea, como é exemplo a
IPSOS, a Future Concept Lab, Brain Reserve, Science of the Time, entre outras.
Das vdrias metodologias tratadas, foi dado especial énfase a etnografia e

coolhunting pelo sua enorme importancia neste ambito.

No 4° capitulo, “Aplicacdo pratica da metodologia na investigacio de
Tendéncias”, é escolhida uma combinac¢do das metodologias estudadas no
capitulo anterior e é exemplificada a sua utilizagdo através de manifestagdes

detetadas pelo préprio autor.

Por fim, no dltimo capitulo — 5, sdo feitas as “Considera¢des finais” deste
trabalho, onde sdo expostas as principais conclusdes retiradas dos temas
tratados, procurando assim constituir uma contribuigdo valida e significativa

para esta drea de estudo.
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1 - Introducdo

2 - O que sdo tendéncias?

3 - Estudos de Tendéncias

4 - Aplicagdo prética da metodologia na
investigacdo de tendéncias

5 - Consideragdes finais

Quadro 3: Estrutura trabalho

G —
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O que sao tendéncias?

Tendéncias, Modas e Ondas

O conceito de ‘tendéncias’ é constantemente associado com ‘modas’ e “‘ondas’,
gerando confusdo entre estes termos. Para entender a defini¢do de ‘tendéncia’

é necessdrio o esclarecimento do que realmente sdo ‘modas’ e ‘ondas’.

De acordo com Vejlgaard (2008):

“(..) nem sempre é fdcil distinguir entre as modas e as
tendéncias e, em principio, apenas temos uma oportunidade
para perceber se uma alteracdo no estilo e no gosto vao tornar-se
uma tendéncia, se percebermos o processo que cria essas
alteragdes.” (Vejlgaard, 2008, p. 189).

Em outra direc¢do reflexiva, Higham (2009), defende que

“(...) as ondas e as modas apenas oferecem pistas sobre o que
um ndmero limitado de consumidores ird fazer a curto prazo.
Os fatores que distinguem as verdadeiras tendéncias de
consumo das modas e das ondas sdo as causas, o impacto e a
durabilidade.” (Higham, 2009, p. 103-104)

Onda
=
Tendéncia

Figura 2: Ciclo de vida Moda vs. Onda vs. Tendéncia

Assim a partir destes autores, entendemos que, geralmente associadas ao
vestudrio, decoragdo e design, as ‘modas’ tém como principal caracteristica a

renovagdo constante num curto espago de tempo, e revelam as preferéncias
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das pessoas sob a pressdo social, manifestando-se na forma de consumir,

usar, utilizar ou agir.

‘Ondas’ possuem uma duragdo ainda inferior as ‘modas’ e podem ser vistas
como uma ‘febre” pelos consumidores, que todos desejam o mesmo, mas que
em poucos meses desvanece. Um exemplo ideal para este termo sdo as
famosas ‘vuvuzelas’ que durante o mundial de futebol de 2010 estiveram em
grande destaque, e mal acabou o campeonato, deixaram de ser um tema

ouvido (literalmente).

Conceito “Tendéncia’
Depois de explicados estes 2 termos, é possivel compreender do que

realmente se trata quando se fala em “tendéncias’.

“Tendéncia é uma direcdo ou sequéncia de eventos que ocorre
em algum momento e promete durabilidade.” (Kotler, 1998, p.
144)

“O conceito de tendéncia que se generalizou na sociedade
contemporanea foi construido com base nas ideias de
movimento, mudanga, representacdo de futuro, evolugdo, e
sobre critérios quantitativos.” (Caldas, 2004, p. 22)

Numa outra perspetiva a equipa de pesquisa do Trendwatching (2009)

entende que

“(...) tendéncia é a manifestacdo de algo que, inovadoramente,
estd desencadeando ou servindo as necessidades, vontades e
valores dos consumidores.” (Trendwatching, 2009)

“Tendéncias sdo o resultado de wuma mudanca de
comportamento. Comecga de forma mais timida do que a onda
ou a moda, mas a sua duracdo é grande e com impactos
profundos. Assumida como mentalidade emergente e
dominante.” (Rasquilha, 2011, p. 15-16)

Tendéncia, é portanto, um processo de mudanga que é verificado na
observagdo do comportamento e atitude das pessoas, dando origem a novas
ideias, novos modelos de negdcio, marcas e estratégias empresariais. Esta

mudanga comportamental assenta nas mentalidades emergentes dos
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consumidores, e é sustentada em interpretagdes dos observadores via insights

capazes de potenciar lucros e oportunidades nas empresas.

Classificacao das Tendéncias

De acordo com Rasquilha (CEO Trends Research Center), a Future Lab
Concept, entre outros peritos na drea, as tendéncias podem ser classificadas
em 3 grupos. Esta distingdo é fundamental, pois a sua correta identificacdo
pode vir a permitir uma andlise e aplicacdo empresarial mais exata. Para tal é
necessario entender qual a sua natureza e qual o grau do seu impacto na
sociedade (nivel de sectores e grupos sociais envolvidos, e poder de

expansao).

Microtendéncias — sdao verificadas em numeros reduzidos de individuos,

tendem a ser regionais/nacionais e sdo maioritariamente conduzidas para um
determinado sector de mercado ou comportamento. Com o tempo, é possivel
que uma microtendéncia evolua para uma macrotendéncia expandindo-se e

ganhando espaco.

Macrotendéncias — numa entrevista concedida ao Centro Universitdrio UNA

em setembro 2011, Caldas (2004) define macrotendéncias como sendo

“(...) grandes movimentos ou correntes socioculturais, que
influenciam as sociedades, a cultura, o consumo, por periodos
de tempo mais longos. Sdo mais estratégicas, no sentido de
permitirem a identificagdo de territérios de posicionamento e de
novas oportunidades (para o desenvolvimento de novos
produtos, por exemplo, um processo que geralmente precisa de
um maior periodo de maturacdo, ndo da pra pensar em termos
de modismos).” (Caldas, 2004,
http:/ /mbamodauna.blogspot.pt/2011/09/observatorio-de-
sinas-teoria-e-pratica.html)

Este tipo de tendéncia é naturalmente mais influente num vasto ntimero de
sectores, mercados e demografias, verificando-se nas atitudes e necessidades

dos consumidores.

Tendéncias Fundacionais - a seguinte definicdo deste 3° tipo foi citada no

World Trend Report 2013 pela AYR Consulting e caracteriza as tendéncias

fundacionais como

30



“Operadoras num nivel mais profundo na sociedade e
influenciadoras em todo o nosso quotidiano e mentalidade,
perdurando durante séculos ou milénios com as devidas
mutacgdes decorrentes das altera¢des dos costumes.” (AYR
Consulting, 2013, p. 12).

Existem ainda autores que defendem a existéncia de um 4° tipo de tendéncias:

as Megatrends:

segundo Matt Knaus (2006), no seu artigo: “Megatrends:

What Are They and What do They Mean?” estas tendéncias caracterizam-se

por:

“A duracdo ou vida ttil na qual ela afeta os elementos e é
aparente, deve ser de pelo menos 30 anos;

Deve ser aparente ou causar efeitos em todas as dreas da
vida: no dia a dia, na politica, na economia, na cultura;

‘Megas’ devem causar efeitos e serem observadas em
todo o mundo;

A megatrend deve sobreviver a todas as "contra"
tendéncias. Uma ‘mega’ pode ser enfraquecida durante
um determinado periodo, mas para ser ‘mega’, tem que
continuar a causar efeitos e ser aparente mesmo depois
de instituida e passar por uma ‘contra’ tendéncia.”

No seu livro, “Megatrends 2000”, Naisbitt (1985) considerou 10 Megatrends

para a década de 90:

Dificil de acreditar, mas realmente o estudo das tendéncias, permitiu prever o

tipo de consumo e atitude dos individuos com vdrios anos de antecedéncia

através do estudo daquelas que eram as megatrends na época em questao.

10 Megatrends 1990-2000, por John Naisbitt (1985)

1. O crescimento e consolidacdo da 6. A privatizagao dos sistemas de
globalizagdo da economia saude

2. O Ressurgimento das Artes

7. O Aumento de lideranca do sexo
feminino

3. O aparecimento do Socialismo e do 8. O aumento acentuado da drea

mercado livre

biolégica

4. A globalizacdo do estilo de vida 9. A renovacdo religiosa
5. O crescimento dos paises do Pacifico 10. A vitéria do Individuo

Quadro 4: “Megatrends 2000” — as 10 megatrends identificadas por Naisbitt (1985).
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Contratendéncia

No momento em que uma tendéncia se torna altamente massificada, chega o
tim da sua vida, e dé-se inicio ao seu declinio, até o total desaparecimento da
mesma. E esta a altura em que uma tendéncia oposta comeca a emergir no

mercado/sociedade, sobrepondo-se a anterior.

Normalmente apenas as microtendéncias sdo substituidas por outras em
curtos espagos de tempo, porque as macro e megatendéncias, de acordo com
Naisbitt (1990), sobrevivem a todas as contratendéncias, por representarem
uma enorme transversalidade nos sectores que influenciam a vida quotidiana

dos consumidores.

No livro “Microtrends” (2008), da autoria de Mark J. Penn, famoso norte-
americano consultor de vdrias empresas da Fortune 500 e de mais de 25 chefes
de Estado, afirma que:

“(...) as novas leis das tendéncias, sdo alvo de especial atengao.
Para cada tendéncia, existe uma contratendéncia. Para cada
impulso de modernizagdo, existe uma corrente de apego aos
velhos valores. Para cada incursdo na internet, existem aqueles
que preferem tricotar e procuram paz e sossego. Para cada
corrida a informacdo instantidnea, existem os que querem
informacéo extensa, detalhada e meticulosa. Para cada aumento
de lares sem criangas, existe um aumento de lares com animais
de estimagdo.” (Penn, 2008, p. 453)

Por exemplo, de acordo com a Brain Reserve, de Faith Popcorn, uma das 17
tendéncias que compdem o ‘trendbank’ da consultora, é a Clanning. Segundo
Popcorn, numa entrevista realizada em 2012, esta tendéncia consiste em
pertencer a um grupo que representa as mesmas causas ou ideais em comum,
que com a ajuda da internet e das comunidades online, facilita o

relacionamento e partilha com outros individuos.

Esta tendéncia é o oposto de outro movimento, desta vez identificado pela
consultora brasileira Voltage em 2010, publicada no seu Trend Report anual,
denominado Singularizagdo. Esta tendéncia caracteriza o crescente nimero de
pessoas que se sente realizado por mostrar que é tinico nos seus gostos,

interesses, e formas de estar, assumindo uma posigao singular na sociedade.
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A existéncia destas 2 tendéncias, indica que é possivel, haver
simultaneamente 2 tendéncias que representam principios opostos, sem

entrar em conflito.

Um outro exemplo de contratendéncias, é fornecido por Penn (2008), no qual
identifica uma microtendéncia a que chama ‘Inimigos do Sol’, defendendo que

“(...) o bronzeamento artificial é uma industria de 5 mil milhdes
de doldres por ano, com cerca e 30 milhdes de americanos que ja
o fizeram.

Uma em cada dez criangas entre os 12-18 anos usa uma lampada
bronzeadora, e apenas uma em cada trés usa protetor solar (...)
existe um grupo emergente de dissidentes com a missdo de
mudar isso tudo. Sdo, em oposto aos Adoradores de Sol, os
Inimigos de Sol. (...)

Por enquanto, deram ja origem a uma industria de roupa que
protege do Sol, ou seja, com camisolas de manga comprida e
mais apertada que as costuras tradicionais, para além de serem
reforcadas com os produtos que existem nos protetores solares.
De uma inddstria praticamente inexistente em 2000, a roupa que
protege do sol, é agora um negdcio avaliado em 180 milhdes de
doldres.” (Penn, 2008, p. 116-117)

Transforms Everyday Cothing
o Sum-Protective Cear with

2 UPF" Protection of 30

The Next Ceneration

Figura 3: Bronzeado falso. Moda entre os jovens.
Figura 4: SunGuard. Nova

marca extremamente cautelosa
com 0s prejuizos.

Arquitetura das Tendéncias

O seguinte esquema, com base na publicagdo “Introducdo aos estudos de

Tendéncias” (2002), pelo Professor Nelson Pinheiro, ajuda a entender quais as
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origens e o formato necessdrio de identificagdo e caracterizacdo daquilo que

sdo as tendéncias.

O Palco refere todo o enquadramento
Palco sociogeografico em que a tendéncia se

x . desenvolve.
A compreensdo da arquitetura da

- . . ~ Os Atores dizem respeito a todos os
. tendéncia permite a articulacdo desta . A N
Influéncias ) . - . Atores intervenientes no processo de construgao e
. ultima com a inovagdo, gerada através ) . -
Inovagdo disseminagdo da tendéncia.

A de insights que compreendem as redes R
Insights . A - T A Natureza da tendéncia representa as suas
de influéncias e os varios cédigos L .
Memes o . Natureza principais caracteristicas e a forma como se
presentes nos padrdes de mentalidade e . ]
tornam manifestas na sociedade.
de comportamento. o o
O Impacto significa todas as consequéncias
Impacto  sociais e a alteragdo de comportamentos que

advém da nova mentalidade presente na

Trend

Quadro 5: Origens e elementos necessdrios para caraterizar novas tendéncias.

O processo de difusdo das tendéncias nas dinamicas sociais

atuais

Criada por Thorstein Veblen em 1899 e mais tarde adaptada a moda por
Georg Simmel em 1904, a teoria Trickle Down Effect defendia que as classes
sociais mais baixas imitavam as modas e estilos das classes sociais superiores
numa tentativa de ganharem estatuto a nivel socioeconémico. De acordo com
esta teoria, as tendéncias e inovagdes sdo criadas no topo da piramide social, e

‘gotejam’ pelas classes sociais abaixo.

As classes sociais superiores ao observarem que estdo a ser imitadas,
renunciam ao estilo atual para adotar uma nova tendéncia/ moda, mantendo-
se assim diferenciadas das maiorias e elevando o seu estatuto social e

econdmico.

No seu livro “Cultura e Consumo” (2003), McCracken repara que o processo
de imitacdo que se nota nos grupos subordinados aos grupos superiores é
dado entre grupos préximos e ndo diretamente dos mais ricos aos mais

pobres.

Assim, estabelece um ciclo de inovagdo constante, que ndo é s6 aplicavel a
moda como em qualquer outra drea em que as tendéncias possam provocar

uma mudanga significativa.
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Por exemplo, novos produtos tecnolégicos que se podem tornar rapidamente
obsoletos sdo também eles parte de ciclos de vida em que os grupos sociais
podem ser incorporados na teoria do trickle down effect. A medida que o
custo de produgao de um determinado produto inovador baixa, os individuos
das classes sociais abaixo terdo oportunidade financeira de o adquirir. E ai, é

quando se dd a massificagdo de determinada inovagdo/tendéncia.

Ainda de acordo com McCracken (2003), este fato ajuda na previsdo de
mudangas em comportamentos/atitudes/modas, pois, sendo a passagem
destas mudancas em grupos sociais sucessivos, as marcas conseguem

antecipar as necessidades dos consumidores no contexto socioeconémico e

cultural.

Chattaneaga Tties Free 11::.«37%“@*

Figura 5: Georg Simmel Figura 6: Trickle Down Effect Cartoon

A partir da década de 60, Caldas (2004) afirma que a teoria do trickle down
effect ndo era aplicdvel a todas as tendéncias, pois algumas surgiam nas
classes sociais inferiores e outras surgiam em vdrias classes sociais em

simultaneo.

Uma teoria que contradiz a ‘trickle down’ é a ‘bubble up’ que identifica os
individuos que fazem parte de tribos, subculturas, e/ou da periferia dos
grandes centros metropolitanos, que se diferenciam pelos seus estilos e

lifestyles inovadores.
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Considera-se um exemplo desta teoria, 0 movimento e a moda punk.
Segundo Lisa Gan, famosa trend hunter (www lisagan.com), numa entrevista
a revista “Ezine Articles” (2012), este movimento origindrio nos subtrbios de

Londres na década de 70 é hoje em dia uma moda mundial, adaptada por

estilistas de haute couture.

DSBS o = L

Figura 7: Movimento Punk — Londres 70’s. ~ Figura 8: Moda Punk — Haute Couture, 2013

No bestseller de Mark J. Penn, “Microtrends” (2007), o autor acrescenta ainda
uma teoria na difusdo de tendéncias.

“O mundo estd a ficar mais plano, em termos de globalizacdo,
mas é ocupado por 6 mil milhdes de pessoas que ndo tém de
seguir o rebanho para se fazerem ouvir. Independentemente de
qudo estranhas sejam as suas escolhas, podem agora encontrar
100 mil pessoas que partilham o seu gosto por espetadas de
iaque frito.

Na realidade, na altura em que uma tendéncia atinge o 1%, esta
pronta para dar origem a um filme, um livro, ou um movimento
politico. O poder das escolhas individuais estd cada vez mais a
influenciar a politica, a religido, o entretenimento e até mesmo a
guerra. Nas sociedades massificadas de hoje, basta 1% das
pessoas fazer as mesmas para criar um movimento que pode
mudar o mundo.” (Penn, 2008, p. 15)

O autor dd um exemplo que retrata este processo de difusdo de tendéncias
que pode ser preocupante.

“Se os terroristas islamicos conseguissem convencer um décimo
de 1% da populagdo americana de que tinham razdo, obteriam
um exercito de 300 mil soldados do terror. Se conseguissem
convencer 1% dos 1000 milhdes de mugulmanos a dedicar-se a
violéncia, isso significaria 10 milhdes de terroristas. Este é o
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poder de pequenos grupos que hoje se juntam.” (Penn, 2008, p.
16)

Na obra de referéncia de Everett Rogers, publicada em 1962, “Difusdo da
Inovagdo”, o autor analisa um conjunto de dreas de investigacdo, incluindo a
sociologia, antropologia, marketing, gestdo, economia, agricultura, satde,
entre outras para chegar a conclusdo de que existe sempre um padrdo comum

no modo como novos produtos/servigos, ideias sdo postas em pratica.

Este padrao é muito similar ao ciclo de vida do produto, dividindo as fases da

vida das tendéncias em 4 fases:

* Inovadores

* Adotantes iniciais

* Maioria (que mais tarde a Maioria foi dividida em Inicial e Tardia)
* Retardatdrios.

Fase: % do Mercado Descricdo

Altamente curiosos, movidos pela descoberta
Inovadores 2,5 Criativos, experimentais
Podem ter rendimentos elevados
Procuram informacgées, 1éem relatérios
Adotantes Iniciais 13,5 Lideres de opinido
Interessados na performance, investimento e recompensa
Pragmaticos, querem ver um historial
Maioria inicial 34 Esperam até existéncia produto concorrente
Interessados no preco e comodidade
Conservadores, procuram confianca, preferem familiaridade
Maioria tardia 34 Naéo querem ficar para trds
Word-of-mouth e recomendagio sdo fundamentais.
Atraidos pelos pregos em queda

Retardatéarios 16 . . .
Pouco confiantes, precisam apoio e seguranca

Quadro 6: Ciclo de vida das tendéncias.

O ciclo de vida de uma tendéncia, representado no quadro acima sugere que a
primeira manifestagdo de uma tendéncia é registada pelos Inovadores (2,5%

da populagdo).

Quando as tendéncias atingem a segunda fase — adotantes iniciais - as
empresas comegam a reparar no seu potencial, conduzido através dos lideres
de opinido e entusiastas dessa fase. Com o investimento e industrializagao

dessas tendéncias, surge a maioria inicial e tardia que as catapultam para a
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massificacdo e sucesso das mesmas, acabando por desvanecer no tempo apds

a adogao dos retardatarios.

De acordo com Vejlgaard, no seu livro Anatomy of a Trend (2008), e inspirado
em Everett Rogers (1962), todas as pessoas sdo incluidas no processo de

desenvolvimento de uma tendéncia e fazem parte de 1 dos 8 seguintes tipos:

TREND CREATORS

TRENDSETTERS

TREND FOLLOWERS

EARLY MAINSTREAMERS

MAINSTREAMERS

LATE MAINSTREAMERS

CONSERVATIVES

—. ANTI.INNCVARORS

Figura 9: Diamond model - 8 trendgroups

A partir deste modelo de Vejlgaard, é possivel observar a direcdo em que a

tendéncia se move, passando de um grupo de tendéncias para outro.

Os ‘Trendsetters’ muitas vezes sdo também ‘Trend Creators’, ndo se
importando com aquilo que as outras pessoas pensam/acham. Podem ser
celebridades ligadas ao mundo do espetaculo ou lideres de opinido. Os “Trend
Followers” sdo o grupo que se segue, estando sempre atentos as novidades, e

adeptos da mudanca e inovagao.
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Os ‘Early Mainstreamers’ sdo o grupo de individuos que primeiro compram
os produtos mal chegam 4&s lojas, querendo sempre acompanhar as
tendéncias. Sdo abertos a inovagdo e confiantes. Os ‘Mainstreamers’ e ‘Late
Mainstreamers’ sdo o grupo que leva a tendéncia a sua massificagdo, altura
esta em que atinge a sua ‘maturidade’ e torna-se numa moda acessivel a todas

as classes sociais.

Por fim os ‘Conservatives” e os “Anti-innovators’, sdo grupos com aversao a
mudanca e a tudo aquilo que seja novidade, adotando apenas os estilos na
fase final do seu ciclo de vida, quando ja ndo tém outro opgdo por falta de

oferta no mercado.

Abaixo segue um quadro comparativo entre os diferentes ‘trend groups’ que

representa as diferencas entre Vejlgaard (2008) e Rogers (1962).

VEJLGAARD ROGERS

L i (e e il 1
: TREND CREATORS ! - '
| LESS THAN 1% . INNOVATORS X
S neyoghnlle S - 2,5% .
: TRENDSETTERS ! '
1 5% P 1
mEEEEEEEE s EEEEEEEEEEEEEE T 1 ]
! TRENDFOLLOWERS ' sl '
1 | 13,5% !
" 10% X .
FEEEsEEsEsEEEEEEEEEEEEEEEEEETS 1 1
! EARLY MAINSTREAMERS == S S s o s s mm s s s -
X 20% ! !
A | EARLY MAJORITY '
' i 34% !
! MAINSTREAMERS ! !
' 40% [ mmmm e mm e -
CTT T TS T T T TS TSI T TSI T T T ETI I TTITTT 1 1
! LATE MAINSTREAMERS ! LATE MAJORITY :
, 15% : 34% X
rFTTTTETEEEEEEEEEEEEEEETTTTY 1 1
! CONSERVATIVES e e e e e '
, 10% : X
Fmmmmmemeeemm e ee - X LAGGARDS .
' ANTI-INNOVATORS | 8% '
X LESS THAN 1% ! !

Figura 10: Comparativo entre trend groups do Diamond model (Vejlgaard) e ciclo de vida
das tendéncias (Rogers)

O papel da comunicacdao na difusao de uma tendéncia.

E sabido que existe um enorme poder nos meios de comunicagdo para ser
capaz de prescrever novas tendéncias junto a sociedade. No seu livro,
Anatomy of a Trend, Veejlgaard (2008), salienta que a massificacdo de

determinada tendéncia, é quando esta comeca a ser transmitida nos meios de
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comunicagdo (com especial enfoque na televisdo), fazendo com que os

consumidores as comecem a adotar e imitar.

A publicidade pura e as agdes de comunicacdo integrada de uma qualquer
marca ndo sdo as Unicas ferramentas, nem as mais eficazes para tornar uma
tendéncia massificada. E também necessdrio prestar atengdo e atribuir

importancia a linguagem ndo-verbal, ao design, embalagem e merchandising.

Esta influéncia e poder, entregue aos meios de comunicacdo e aos lideres de
opinido, é restringida pelo facto de existirem intimeros meios e canais de
comunicacdo, virando a atengdo dos meios tradicionais (ex: televisdo), para as

novas vias de comunicagao.

Atores das Tendéncias - Influenciadores
Em todas as sociedades e grupos sociais existem sempre personalidades e
individuos que se destacam através do seu poder de prescri¢do, ajudando a

disseminar novas tendéncias.

Estas entidades representam uma enorme importincia na andlise de
tendéncias, quer sejam midia ou celebridades. Personalidades do
cinema/ televisao, do desporto e da musica, assim como lideres de opinido,
sdo enormes influenciadores, catapultando tendéncias diretamente para todo

o publico que encaixe no perfil mais ‘mainstream’.

E nestes meios de massa que os ‘atores” das tendéncias desempenham as suas
fungdes enquanto disseminadores, transmitindo para as massas, as tendéncias
que jd estavam a ser aplicadas por uma minoria muito especial (‘innovation

lovers’ e ‘early adopters’) nas dindmicas sociais.
y

Estes atores, também referenciados como ‘influenciadores’, sio muitas vezes
acompanhados de perto por gestores de imagem que os agenciam de acordo

com o publico-alvo, e percepcao que detém junto as audiéncias.

Muitas vezes, as celebridades recebem patrocinios exclusivos de marcas para

serem vistos usando-as, levando assim os fas e o publico a considerarem os
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seus produtos pela associacdo que é feita entre marca vs determinada

personalidade.

Figura 11: Angelina Jolie na ‘redcarpet’ vestida por marca que oferece vestido em troca de
‘showoff’.

Lindkvist (2010), realca a série/novela como um enorme veiculo condutor
para a massificagdo de uma tendéncia pois insiste no estilo, comportamento

ou atitude, por um periodo de tempo prolongado.

Juntando-se as séries e novelas, o cinema transmite ambientes e contextos
similares a realidade, levando a uma significativa identificacdo por parte da

audiéncia, que € facilmente seduzida pelas suas personagens preferidas.

Gupta & Gould (1997), afirmam que o cinema, obriga os atores a criar toda
uma envolvente a cada personagem que representam, ganhando o poder de
inserir objetos de desejo, principalmente a nivel de moda e decoracao.
Expressoes verbais e gestuais sdo também facilmente transmitidas ao ptublico,
consolidando assim a forca de massificagio que as tendéncias conseguem

capturar na televisao.

Gupta e Gould (1997), acreditam ainda que o product placement é uma

excelente ferramenta promocional, capaz de divulgar tendéncias com
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facilidade, e que portanto deve ser utilizada como acdo de comunicacdo de

muitas marcas.

Para os autores, product placement é uma técnica que pode ser descrita como
“a incorporacdo de marcas em filmes em troca de dinheiro, promogao ou

beneficio concedido pelo anunciante.”

Man of Steel, 2013, foi o filme com maior investimento de product placement

de sempre, com mais de 100 marcas, rendendo assim 160 milhdes de délares.

Figura 12: A Nikon foi uma das marcas que investiu no filme Man of Steel (2013).

Marcas como a Apple, Sony, Ford, Coca Cola, Pepsi, Nike, Budweiser,
Adidas, sdo algumas das marcas que mais investem em product placement. A
Apple, investiu na série House of Cards o suficiente para todos os

equipamentos tecnolégicos transmitidos serem da marca Apple.

Figura 13: Apple investidora na série House of Cards (2013), colocando todos os seus

produtos de topo na televisao.
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Videoclips de musicas com a participagdo de product placement:

Black Eyed Peas - Imma Be Rocking That Body

Jamiroquai - Canned Heat 50 Cent - P.1.M.P. (Snoop Dogg Remix) ft. Snoop Dogg, G-Unit

Figura 14: Vérios casos de product placement em videoclips.
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Estudos de tendéncias

Historia
O negoécio que envolve o estudo das tendéncias tem origem na década de 50,
em Paris, uma das capitais mundiais da moda, com o propdsito de ajudar a

industria téxtil no pés-guerra.

Os primeiros observadores de tendéncias surgem por esta altura, sendo na
sua generalidade personalidades influentes na sociedade que procuravam
melhorar as caracteristicas dos produtos estandardizados. Assim, os
primeiros escritérios especializados nos estudos e observacdes de tendéncias

comegam a emergir no mercado.

Contexto dos estudos de tendéncias

Ao longo do tempo, tém-se multiplicado as empresas que estudam os
comportamentos, os habitos e as preferéncias dos consumidores, para que se
torne possivel a criacdo de bases de dados tteis a estratégias corporativas, a

institui¢Ses politicas e ao desenvolvimento das ciéncias sociais.

O termo ‘coolhunting’, cada vez mais em voga nas grandes empresas, tem
como objetivo principal, identificar tendéncias a partir da observacdo das
pessoas e dos seus comportamentos, principalmente relacionados ao

consumo.

Esta nova drea dos estudos de tendéncias é altamente verséatil, passando por
campos de estudo como a cultura, economia, sociologia, moda, marketing,
entre muito outros, revelando-se portanto uma disciplina bastante transversal

em todas as ciéncias sociais.

O estudo das tendéncias dos consumidores, ndo é um estudo de inovagao. O
seu objetivo ndo passa por identificar os desenvolvimentos das empresas de
um sector comum, nem de informar quais os produtos e servigos

disponibilizados no mercado.
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Nelson Pinheiro Gomes e Ana Filipa Francisco (2013) afirmam ainda que,

“(...) para além das aplicagdes em desafios sociais e culturais, os
estudos de tendéncias geram inovagdo que pode ser aplicada em
negdcios, empresas, servigos e produtos, afetando tanto as
atividades estratégicas como as operacionais.” (Gomes &
Francisco, 2013, p. 9)

E acrescentam ainda que

“(...) compreender uma tendéncia é criar um contexto cultural,
geogréfico e temporal. Isto vai promover o desenvolvimento de
uma contextualiza¢do histérica da realidade recente, da mesma
forma que revela os potenciais caminhos e eventos futuros.”
(Gomes & Francisco, 2013, p. 10)

Neste seguimento, é portanto vidvel concluir que, através desta drea de
estudo, com metodologias exatas, torna-se possivel identificar o impacto

temporal e a natureza das tendéncias, inseridas em cada drea do meio social.

Importancia nos estudos das tendéncias

E muito dificil entender o real valor na aplicagio das tendéncias devido ao

seu elevado grau de intangibilidade.

No entanto, é inegdvel que estas representam enormes beneficios para as
marcas, no sentido em que ajudam a compreender os consumidores. O que
estes fazem, o seu comportamento e atitude, influenciam o mercado e toda a

sociedade, pois sdo a base econémica de qualquer negocio.

De acordo com Rasquilha (2011), “(...) apenas 56% de 11 mil novos produtos
langados por 77 empresas diferentes continuam no mercado 5 anos depois;
83% dos novos produtos falharam nos seus objetivos de marketing”.
(Rasquilha, 2011, p. 8).

A maioria das falhas deriva da falta de entendimento dos consumidores, pois
relaciona-se com a falta de foco na satisfacdio das necessidades. A melhor
forma de as evitar é a compreensdo das necessidades dos consumidores e

como essas mesmo estdo em constante mudanca.
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O estudo das tendéncias é também essencial para entender as mudancas
decorrentes, através da identificacdo de padrdes de consumo, que refletem o
qudo influente para o ambiente social e econémico de uma sociedade sdo as
tendéncias, pois podem ser impactantes a nivel do lucro e estratégias das

empresas, assim como das préprias industrias.

Vantagens dos estudos das tendéncias

A implementacdo de uma estratégia virada para a identificacdo e integracao
das tendéncias pode trazer vdrios beneficios para as empresas.
De acordo com Perez & Siqueira (2009),

“(...) o aprofundamento de uma determinada tendéncia pode
dar as diretrizes de toda a estratégia de uma marca ou pode
apenas ajudar a definir o tom de uma campanha tética. (...) Ao
mesmo tempo que as empresas usam as tendéncias para seduzir
seus consumidores, elas também reforcam e disseminam esses
comportamentos.” (Perez & Siqueira, 2009, p. 201)

Com base nos mesmos autores, o tabela abaixo revela um circuito possivel
entre as empresas e os consumidores, onde se verifica que ambas as partes sdao

beneficiadas.
Os estudos de tendéncias detectam um determinado padrdo de consumo latente.

As empresas rapidamente entendem e absorvem esse padrao descodificando-o e
traduzindo-o em forma de um apelo publicitdrio, um novo posicionamento, um
novo beneficio, um novo produto.

O consumidor é impactado por isso e rapidamente se identifica.

Cria-se, assim, um movimento de retro-alimentagédo, potencializagdo e até
democratizacdo de determinada tendéncia de comportamento.

Quadro 7: Vantagens nos estudos de tendéncias para empresas e consumidores.

Cuidados na analise de novas tendéncias

E extremamente importante a aplicacio de uma método cientifico e
sistemdtico na recolha e andlise de dados observados, bem como as técnicas
mais adequadas, para que seja possivel evitar armadilhas que a mente nos

pode reservar.
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Quando se fala em ‘armadilhas’, neste caso, podemos enunciar riscos dos
quais os ‘coolhunters’ podem vir a ser alvos, tais como: permitir que a
observagdo realizada seja baseada naquilo que os préprios julgam relevante
ou pertinente, ignorando varidveis e comportamentos essenciais na pesquisa

dentro do seu contexto complexo.

Outra falha comum, é a pesquisa qualitativa com auséncia de um método
adequado e sistemdtico, podendo cair no erro de retirar conclusées em ideias
jd pré-concebidas, recolhendo apenas sinais favordveis a opinido e intui¢do

pessoal, evitando dar importancia a sinais que indicam direc¢des divergentes.

‘Zeitgeist’ e o0 seu propdsito no estudo das tendéncias

Zeit significa ‘tempo’ e Geist ‘espirito’, portanto espirito do tempo -
‘Zeitgeist’. Este conceito foi introduzido pelo filésofo Georg Hegel (1770-1831)
no livro Lectures on the Philosophy of History (1807) e representa todas as
caracteristicas intelectuais, sociais, éticas e espirituais num determinado

momento e espaco, atribuido a certo publico.

Basicamente, é o retrato da dire¢do sociocultural de uma era em especifico.

Os valores dos individuos, ou seja, o que é importante para eles e é
considerado nos momentos de decisdo e escolha de qualquer produto, é a
base para os estudos das tendéncias, pois é quem comanda as mudancgas nos
comportamentos e atitudes das pessoas. Assim, deverd ser o primeiro alicerce
a ser compreendido, de forma a ser possivel retirar todos os componentes

utilizados nas disciplinas aplicadas desta drea.
A moda e a tendéncia sdo a materializacdo do Zeitgeist no seu expoente

maximo, logo, seria de todo impossivel estudar uma tendéncia sem entender

o0 ‘espirito no tempo” de uma realidade.
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Figura 16: Lectures on the
Philosophy of History, 1807.

Figura 15: Georg Hegel

Geracoes Sociologicas

De acordo com Rivera & Huerta (2006), os grupos de geragdes ndo sdo apenas
definidos numa perspetiva temporal, devendo ser considerados também
marcadores que envolvem todo o ambiente social, econémico e tecnolégico,

bem como os eventos histéricos mais influentes de um determinado periodo

de tempo.
1901-1924 Greatest Generation
1925-1945 Traditionalists
1946-1960 Baby boomers
1961-1980 Generation X
1980-Hoje Millenials - Generation Y

Quadro 8: Geragdes Socioldgicas

Atualmente, as 3 geragdes onde existe maior interacdo a nivel profissional e

educacional sdo as que apareceram a partir de 1946.
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Para o estudo de tendéncias futuras, deve ser considerado principalmente a
geracdo mais recente, pois sdo estes os individuos detentores das

mentalidades mais inovadoras e dindmicas no mercado.

The Millennials (Generation Y)
Esta geracdo destaca-se principalmente por ser a inica que nasceu e cresceu
no ambiente do mundo digital, sendo muito influenciado pelo fenémeno da

globalizacao.

Rivera e Huerta (2006) acrescentam ainda vdrias caracteristicas desta geracdo,
tais como: orientada para o consumo, socialmente e ecologicamente
consciente, receptiva ao multiculturalismo e muito devotada aos valores

relacionais.

Obama's New Boss &« McCain vs. Brzezinski B&iEtive

TIME

Millennials are lazy, entitled narcissists

who still live with their parents

Whythey'll save usall

.

Figura 17: Millennials — Capa Revista Time (20/05/2013)

E portanto nesta geragdo que se encontram grande parte dos grupos sociais

que mais importancia e “peso’ tém na disseminagdo de tendéncias

Grupos de inspiracdo e observacao de tendéncias

Para Rasquilha & Dashover (2011), os grupos sociais nos quais é mais

recorrente surgirem novas tendéncias, sdo, na sua maioria, os seguintes:
* Celebridades - grupo muito criativo, confortavéis na mudanca e grande

poder de influencia.
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Jovens + Estudantes - ainda no processo de criagdo da sua

identidade/personalidade, levando a uma maior aceitagdo na mudanca e a
novas experiéncias.

Gay - um grupo mais emocional e com elevado nivel de sensibilidade,
aberto a processos de mudanca, principalmente no que diz respeito ao
design e moda.

Ricos - sdo os mais preocupados com o estilo, estética, relativamente a
capacidade economica.

Designers - interesse enorme na criacdo de novas ideias e modas, muito
criativos e ‘open minded’.

Artistas - pioneiros nas mudancas de estilo das sociedades. Muito

criativos e recetivos a variedade.

Celebridades

11\\/[/[(;;]3;;53;(;8 Estudantes
\/

Artistas Sultarcitélatit;ras

GRUPOS
Jovens Consumidores
e
Designers Gay
Ricos

Quadro 9: Grupos de inspiragdo e de observagdo de tendéncias.

Onde encontrar tendéncias (local)?

Sem nunca esquecer que o foco na observagdo para a procura de tendéncias e

suas manifestacdes, devem ser as pessoas, é também importante lembrar que
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existem grandes centros metropolitanos mundiais, onde sdo encontradas as

novas tendéncias com maior facilidade.

Estas metropoles repetem-se em diferentes relatérios de tendéncias e também
nas citacdes presentes nos referéncias tedricos estudados. Algumas delas sdo:

Nova Iorque, Paris, Mildo, Amesterddo, Londres, Téquio, Sdo Paulo, entre

muitas outras.

() London

Quadro 10: Locais de referencia para a detecgdo de tendéncias.

O QUE HA EM COMUM NESTAS CIDADES?
Industrias criativas pujantes (moda, design, arquitetura, publicidade, cinema,
midia) que potenciam inovagdo no desenvolvimento de produtos/servigos e

modas detentoras de uma enorme carga simbdlica e expressiva.

Metodologias no estudo de tendéncias

Introducgao

A pesquisa de tendéncias provoca uma atitude de curiosidade e
questionamento constante. Questiona-se o porqué de tudo o que se vé, qual a
sua razdo de existéncia e o seu efeito. Procura-se as dire¢des em que as

mudangas sdo conduzidas e o que estd para vir. O estudo das tendéncias
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permite identificar quais as forgas e interesses que estdo a surgir na sociedade

e cultura atual.

Mas entdo qual o melhor método na pesquisa e estudo de tendéncia?

A questdo é que ndo hd um tnico caminho para se pesquisar tendéncias de
comportamento, existindo portanto modus operandi distintos entre as vdrias
consultoras e institutos da drea. Nos seguintes pontos serdo descritos os

métodos e técnicas que sdo recorridos com maior frequéncia.

Etnografia e Netnografia

Cultura na perspetiva antropologica — uma introducdo

A primeira definicdo do conceito de cultura de um ponto de vista
antropolégico, pertence a Edward B. Tylor (1832-1917). A defini¢do tornou-se
classica e ainda é tida em conta nos estudos realizados nesta area.

“A cultura é o complexo unitdrio que inclui o conhecimento, a
crenga, a arte, a moral, as leis e todas as outras capacidades e
hébitos adquiridos pelo homem como membro da sociedade.”
(Tylor, 1871, p. 5)

Figura 18: Edward B. Tylor (832—1917)

Bernardo Bernardi, publicou a obra “Introducao aos Estudos Etno-
Antropolégicos” em 1974 e defende o estudo da cultura sobre 2 perspetivas
diferentes (anthropos e ethnos), concluindo que a tarefa especifica da
antropologia cultural é estudar e descobrir a dindmica interna pela qual a

cultura surge e as formas exteriores em que se estrutura.
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“Em relagdo ao simples individuo, pode ver-se como ele se
insere numa cultura e como esta serve para modelar a sua
personalidade, enquanto ele préprio participa ativamente na
sua criagdo e na sua manuten¢do. Em relacdo a comunidade, o
complexo da cultura pode olhar-se na sua estrutura atual e
operante, sob o aspeto funcional e sincrénico, como um todo
imediato e global, ou pode também estudar-se sob o aspeto
histérico e diacrénico, para reconstruir o seu processo evolutivo
e causal.” (Bernardi, 1974, p. 25)

Ainda numa perspetiva etnografica, os especialistas na matéria, Kluckhohn e
Kroeber (1972) acrescentam que:

“A cultura consiste em padrdes explicitos e implicitos de
comportamento e pelo comportamento, adquiridos e
transmitidos por simbolos que constituem as aquisicoes
distintivas dos grupos humanos, incluindo as suas
materializagdes em artefactos; o ntcleo essencial da cultura
consiste em ideias tradicionais e especialmente em valores com
elas relacionadas; os sistemas culturais podem considerar-se,
por um lado, como produtos da agdo e, por outro, como
elementos condicionantes de agdo sucessiva.” (Kluckhohn &
Kroeber, 1972, p. 367)

Fatores gue compdem a cultura

Sao 4 os fatores essenciais para o estudo e compreensao de cada cultura. Estes
fatores ndo tém qualquer significado se vistos isoladamente, pois a sua agdo é
constante e interrelacionada, e revelam todas as manifestacdes culturais, umas
mais evidentemente que outras.

Segundo Bernardi (1974), sdo estes:

“O anthropos, ou seja, o homem na sua realidade individual e
pessoal: o ethnos, comunidade, entendido como associagdo
estruturada de individuos; o oikos, o ambiente natural e
césmico dentro do qual o homem se encontra a atuar; o chronos,
tempo, condi¢do ao longo da qual, se desenvolve a atividade
humana.” (Bernardi, 1974, p. 50)
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Fatores essenciais da cultura - adotado Bernardo Bernardi (1974)

~{ieci

Sloig

Anthropos Oikos

Ethnos Chronos

Quadro 11 - Fatores essenciais da Cultura

No seguimento deste contexto, torna-se evidente a importancia que € o estudo
incidente na cultura, com o objetivo de identificar e prever tendéncias, através

de um olhar sob a perspetiva etnogréfica.

Etnografia

Os estudos etnograficos sdo uma técnica, proveniente da Antropologia, e
surgiu da necessidade de compreender as relagdes socioculturais, os
comportamentos, valores, normas e prdticas das sociedades até entdo
desconhecidas, e que tem vindo a ser adaptada a problemas comuns da

atualidade.

Inicialmente, esta técnica era utilizada pelos antropdlogos para estudar e
conhecer culturas que lhes eram completamente diferentes das sociedades nas
quais viviam, estudando as dissemelhancas existentes entre culturas de
ambas as partes. Atualmente, a etnografia é aplicada ndo s6 a culturas
atipicas, como a culturas modernizadas, na missdo de entender alguns

comportamentos e mudangas nos hébitos dos individuos.

Para Cozby (2003), esta ciéncia pretende estudar variadissimos fenémenos
decorrentes em diferentes tipos de ambientes, tanto sociais, como
organizacionais, e segundo o mesmo autor, o pesquisador tem como
principais objetivos descrever os ambientes e individuos observados, e de
seguida conseguir analisar as observacdes que realizou de forma imparcial e

neutra de forma a conseguir encontrar uma légica explicativa.
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Em 2009, Angrosino cria o seu conceito de etnografia como,

“(...) etnografia é a arte e a ciéncia de descrever um grupo
humano, suas institui¢gdes, seus comportamentos interpessoais,
suas produg¢des materiais e suas crengas, envolvendo a descrigao
holistica de um povo e seu modo de vida. (...)”. (Angrosino,
2009, p. 34).

Moreira e Caleffe (2006) defendem que a pesquisa etnogréfica, para além das
demais metodologias de pesquisa, deve seguir algumas etapas que facilitam o
desenvolvimento da investigagdo como: formular uma questao relevante a ser
pesquisada, saber identificar um grupo para estudar a questdo, entre outros

passos.

De acordo com Ribeiro (2003), existem 3 tipos principais na aplicacdo da
etnografia ao estudo do consumo e comportamento dos individuos nas
dindmicas sociais. Observa¢ao nao-participante, observacdo participante e

netnografia.

Em qualquer um dos casos, Ribeiro defende que

“Este olhar opde-se ao que se vé num abrir e fechar de olhos, ao
que salta a vista aos olhos, ao que nos toca. O olhar do etnégrafo
deve ser um olhar inquieto, interrogador, que parte a procura
das significa¢des e das varia¢des e ndo um olhar que acredita na
estabilidade iluséria do que vé e nega a vista e ao visivel o seu
cardcter inconstante, varidvel.” (Ribeiro, 2003, p. 198)

Em 1996, Piette desenvolveu uma teoria acerca dos modelos de observacao,
na qual a observagdo incide num dos 4 casos, dependendo do objetivo da
problemética/ objetivo do observador. Para o autor, os 4 modelos sao:
observacdo da cultura; observacdo da interacdao; observacdo dos gestos;

observacao ao detalhe.
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No quadro seguinte, apresenta-se de forma sintetizada as varidveis entre cada

modelo:

Escala da

~ Tradigdo tedrica Método Terreno
observagiao

Longinquo e exético.
Trabalho de campo. Observacgdo  Comunidade
participante. Monografia. homogénea.
Singularidade cultural.

Antropologia cldssica.
Tradigdo da antropologia
britanica e francesa.

Observagio
da Cultura

Escola sociolégica
Observagdao americana. Tradigdo
da Interagdo americana do trabalho de
campo.

Trabalho de campo. Participagdo. Situacdes do quotidiano.

Trabalho de campo ou de
laboratério. Observagdo direta
registo audiovisual sofisticado.
Focalizagdo na interagéo social.
Observagao do corpo. Dados
medidos, codificados,
categorizados e descritos ou
transcritos andlises quantitativas e
estatisticas.

Longinquo e exético.
Comunidade
homoggénea. Situagdes do
quotidiano e
geograficamente
préximas da cultura do
investigador. Situacdes
laboratoriais.

Escola de Pallo Alto.
Comunicagido ndo-verbal;
Observacao Quinésia (estudo do
dos Gestos movimento); Proxémia
(estudo da distancia de
comunicagio).

Longinquo. Situagdes do

Trabalho de campo. Observagao quotidiano e

Sociologia da

Observagao particularidade. Etnografia part1C1pa.nte.~Fotograf1a. geograficamente
ao Detalhe da acio Caracterizacdo do detalhe réximas da cultura do
§40- particular como forma de agéo. P .
investigador.

Quadro 12: Modelos de Observagéo (Piette, 1996)

Observagdo Nao-Participante / Exterior

Neste tipo de observagdo, o ‘objeto’ observado é visto de forma isolada,
fechado ao exterior. O observador deve ter uma atitude passiva face a
situagdo que observa, e construir uma distancia de seguranga entre si e o

observado.

Ribeiro (2003), afirma que

“Assim, no caso em que o projeto do observador seja o de
constituir conhecimento ndo com o outro, mas sobre o outro, a
sua atitude no terreno pauta-se pela sua ndo implicagdo no
‘objeto’” de observacdo, pela sua exterioridade, pela sua
passagem pelo terreno de forma ‘neutra’, esforcando-se por
reduzir as diferencas de ponto de vista para que aquilo que
observa seja visto da mesma forma por todos os observadores.”
(Ribeiro, 2003, p. 199-200)

Observacao Participante

Malinowski (1884-1942), um dos grandes fundadores e potenciadores da
antropologia social, ao estudar a sociedade na sua totalidade, ou seja, como
funcionava no momento da observacdo, colocou em prética a observagao

participante. Para Malinowski, esta técnica de estudo etnografico é a melhor
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forma de entender e conhecer uma sociedade. Segundo o autor, para entender

0 homem na sua totalidade (social, biolégica e psicoldgica) é necessario um

trabalho de campo, um olhar para as situagdes ocorridas no interior do grupo

no qual vive, age e se relaciona, de forma ativa e colaborativa — ou seja,

participante.

De acordo com Silva, Oliveira, Pereira e Lima (2011):

“A  observagdo participante é uma questdo de registo
sistemdtico, andlise de dados e repeticdo regular das
observagdes durante um determinado periodo de tempo em que
a validade da pesquisa observacional é um meio de determinar
a autenticidade dos resultados. Assim, o pesquisador, pode
atestar a validade da sua observagdo, também, pela
triangulagdo, usando diversas técnicas complementares como a
entrevista, narrativas, historia de vida, praticas interacionistas,
anéalise de documentos, confirmando, desta forma, os dados
obtidos pela observagdo.” (Silva, Oliveira, Pereira & Lima, 2011,

p-8)

Ribeiro tem uma definicdo semelhante para o mesmo tipo de observacao,

descrevendo, por outras palavras, da seguinte forma:

“Na sua forma cldssica a observacdo participante consiste em
um investigador tnico passar um longo periodo de tempo
(normalmente, pelo menos um ano) a viver no meio das pessoas
que estd a estudar, participando nas suas vidas didrias, para
perceber o mais completamente possivel os significados
culturais e as estruturas sociais do grupo e como elas se
interrelacionam.” (Ribeiro, 2003, p. 211)

Ribeiro acrescenta ainda que:

“A observacdo participante tem sido usada frequentemente em
sociedades complexas, em estudos de estabelecimentos
institucionais, (ex: escolas, hospitais, prisdes), em estudos de
comunidades rurais com uma economia campesina, ou
comunidades urbanas de gueto, frequentemente com uma
identidade cultural especifica.” (Ribeiro, 2003, p. 212)

Ainda segundo o mesmo autor, este tipo de observacdo constitui ndo s6 uma

forma inicial de contacto, troca, experiéncia existencial e intelectual mas

também de

observagdo detalhada e de maior acesso e compreensdo a

dimensdes mais intimas ou interiores aos processos sociais.
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Quadro Conclusivo — Observacdo ndo-participante vs. QObservacdo

Participante

O observador passa um longo periodo de tempo
com o observado(s), normalmente por mais de 1
ano. A sua atitude é ativa

Observacdo Participativa observador <> observado
vé <> visto
ouve/escuta <> ouvido/escutado
objetiva (verbo) <> objetivado
conhece <> conhecido

Neste caso, o observador é estranho ao
observado, e tem uma atitude passiva face as
Observagao Nao- suas agdes e comportamentos.
participativa
O observador que constituir conhecimento ndo
com o 'outro', mas sobre o 'outro'.

Quadro 13: Observacgdo ndo-participante vs Observacédo Participante

Andlise de Dados na Etnografia

Para as autoras Silva, Oliveira, Pereira e Lima (2011), o processo de andlise de
dados, revela muita pericia e atengdo, e deve-se evitar ignorar,
imperativamente, qualquer detalhe que seja.

“A preocupacdo maior da etnografia é obter uma descrigdo
densa e holistica do evento social, por outras palavras, uma
descricdo criteriosa e detalhada do comportamento dos sujeitos,
considerando os olhares, os gestos, o tom da voz, as pausas, as
interagdes, enfim, tudo que seja significante para a compreensao
do mundo social que estd sendo investigado.” (Silva, Oliveira,
Pereira & Lima, 2011, p. 9)

Os dados observados devem ser organizados sob o efeito zoom, ou seja,
partindo do seu contexto mais amplo para o mais particular, dando assim
maior énfase ao detalhe e pormenor e facilitando a interpretacio e explicacdo

dos resultados.

Mais uma vez, é dada a extrema importincia ao cuidado na descricao
pormenorizada, desta vez na precisdo sintdctica da denominada “literatura do
olhar”, que tal como Ribeiro o afirma no seu livro, “Métodos e Técnicas de

investigacdo em Antropologia” (2003):
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“Tal como o texto literdrio, particularmente, o que se inclui no
que anteriormente chamdmos ‘literatura do olhar’,, o texto
etnografico tem a mesma preocupacdo pelo detalhe, pela
precisdo, pela sensibilidade, em sintese, a mesma preocupacdo
estética da linguagem. O rigor sintdctico e lexical sdo
fundamentais, pois, se o que observamos é sentido e o que
produzimos sdo formas, a especificidade da etnografia consiste,
precisamente, na relagdo indissocidvel entre o estudo da cultura
(ethnos) e a questdo da escrita (grafe)(...) ” (Ribeiro, 2003, p. 238).

Apés a realizacdo das pesquisas e estudos de qualquer um dos métodos
etnogréficos, a quantidade de informacdo, seja esta em gravagdes de video,
imagem, ou apontamentos, é imensa, e deverd ser gerida com toda a mintcia
e atengdo para que a sua andlise e interpretagdo seja a mais correta possivel e

nao se prolongue em demasia.

A maior dificuldade na pratica da etnografia enquanto estudo do
comportamento e aq6es dos individuos de forma coletiva ou singular, e
mesmo de organizagoes, e o cuidado essencial em nao se tomar por natural
aquilo que e cultural (Ribeiro, 2003), pois em conjunto com outros metodos de

pesquisa de tendéncias, deixa de ter relevancia nos resultados obtidos.

Consultoras de renome como a IPSOS e muitas outras, sao fortes defensoras

deste método na pesquisa e estudo de tendéncias.

Netnografia
Como é possivel compreender a cultura, o individuo, os valores e 0s novos
grupos e comunidades formados no mundo virtual?

A resposta para essa questdo, é a Netnografia.

Hine (2000), considera que a Internet possui um contexto cultural e um
artefacto cultural ao mesmo tempo, pelo que é possivel ser-lhe aplicado uma
técnica de estudo metodolégico que permita a compreensdo dos
comportamentos humanos, de forma isolada ou em comunidades (virtuais),

tendo o computador como o veiculo intermedidrio de comunicacao.
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Surge assim a necessidade e o interesse em estudar as préticas sociais na
Internet, pois, as pessoas comecaram a agir e a ganhar hdbitos
comportamentais caracteristicos no mundo virtual, dando assim nascimento a

uma ‘nova cultura’.

A definicdo de netnografia tem sido adaptada ao longo dos anos, no entanto,
as mudangas no seu conceito nunca foram suficientes, ao ponto de alterar a

esséncia do seu significado.

Kozinets (1997, p. 470) caracteriza este método como sendo “a descri¢do por
escrito de uma cultura online instruida pelos métodos da antropologia
cultural”. Mais tarde, considera esta técnica como “sinénimo da etnografia na
internet” (2002, p. 61), e mais recentemente “a pratica online da etnografia”
(2006, p. 279).

A netnografia parte do principio de que o agente de mudanca ndo é a
tecnologia de forma isolada, mas sim os usos e as formas nas quais podem ser
utilizadas. As rela¢Oes sociais neste contexto sdo diferentes das relagdes
sociais tradicionais em varios aspetos, entre eles: o fato de os individuos nao
precisarem de sair de casa, terem grupos de amigos e relagdes exclusivamente
virtuais, e existirem ‘lugares’ préprios como blogs e féruns para a interacdo

social de forma privada.

Netnografia pode portanto ser definida como um método de pesquisa que
pretende abordar as mesmas caracteristicas do estudo etnogréfico, com a
atencgdo para o estudo de préticas, interagdes, usos e apropriacdes de meios

por grupos e comunidades situadas no universo virtual.

Kozinets (1997) revela 4 aspetos que devem ser tidos em conta pelo
pesquisador para reconhecer uma comunidade virtual, para posterior tema de
estudo: 1) os individuos devem estar familiarizados entre si; 2) linguagem,
normas e simbolos especificos devem ser compartilhados; 3) as identidades
devem ser reveladas; 4) deve-se perceber um esfor¢o na manutencdo e

preservagdo do grupo pelos participantes.
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| Principais caracteristicas da Netnografia |
Analisa marcadores verbais e ndo-verbais na internet.
Andlisa praticas culturais através do computador.
Tem caracter qualitativo.
Obriga o pesquisador a inserir-se na realidade em anélise.
Principais campos de investigacao
Formacéao de lagos sociais
Formacao de comunidades virtuais
Formacao de redes sociais
Comportamento social em meios virtuais
Onde posso aplicar a Netnografia?

Em qualquer ambiente virtual onde pessoas posso
interagir entre elas, e construir 'construir' culturas com
acoes sociais.

fr

Jr,

Quadro 14: Caracteristicas Netnografia

Como todos os métodos de pesquisa, a netnografia possui um conjunto de
procedimentos que deve ser respeitado, este conjunto de 4 passos foi
constituido por Kozinets (2002) e compde-se da seguinte forma: 1) entrée

cultural; 2) coleta e andlise de dados; 3) ética da pesquisa; 4) member check.
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Procedimentos basicos de metodologia

O investigador deve ter bem esclarecido e delineado o tema
que pretende estudar. Uma vez identificada o alvo a ser
observado, é preciso conhecer quais as comunidades online
que vdo mais ao encontro das caracteristicas estipuladas. E
importante observar as interagdes que decorrem entre os
membros da comunidade online para que seja possivel
apreender informacdes sobre a identidade cultural dos
participantes.

1 Entrée cultural

Os dados recolhidos podem ser copiados e colectados
diretamente dos participantes, podem ser resultado da
observagdo do pesquisador e podem ser provenientes de
entrevistas e conversas. A fim de se obter uma compreensao

Coleta e andlise mais acertada e ampla sobre determinada populagdo em

dos dados estudo, torna-se pertinente combinar varios dados
etnogrdficos como focus group, sondagens, entrevistas, etc).
Os dados podem ser em varios formatos, tais como: imagens,
fotografias, arquivos de som, 'posts’, comentarios, tipos de
partilha, entre outros.

Neste passo, o pesquisador deve cumprir vdrias 'regras' para
: garantir a validacdo da pesquisa, dentre elas: apresentar-se a
Etica de comunidade em questdo, garantir anonimato, recolher os
pesquisa feedbacks das comunidades, obter o consentimento
informado e ainda respeitar uma posi¢do cautelosa no que
toca as informagdes publicas vs privadas.

Checkagem de Este passo final, consistfe na validacdo do relatério de
informacoes pe.squ1sa,]unt0 dos }?grt1C1pant?s observados,' c'ie forma a que
4 com os seja Pgsswel 0 relat'orl'o ser validado, e perando ainda aos
participantes contribuirem com as suas opinides sobre aquilo
membros do que foi escrito, e se 0 mesmo estd coerente ou ndo com a
grupo realidade.

Quadro 15: Procedimentos bdsicos da Netnografia

Este método tem vindo a ser atualizado e adaptado ao longo do avanco das
tecnologias de informacdo e da expansdo do mundo digital, no entanto, como
todos os outros métodos de pesquisa e estudo do comportamento humano,

quer seja real ou virtual, a netnografia apresenta prés e contras.

A seu favor, esta técnica é considerada ndo obstrutiva, pois tal como Kozinets
(2002) comenta, a netnografia implica menor tempo, esfor¢o e custo que
outras metodologias, tais como a etnografia, e ainda proporciona uma
flexibilidade temporal e espacial pois ndo pressupde um local/territério
fisico, permitindo assim conduzir investigacdes entre culturas e regides

distantes.
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Os dados que sdo obtidos na netnografia, sdo muitos, ao contrdrio dos dados
conseguidos face a face na etnografia, para além de que a validagdo pelo

respondente é mais fécil de alcancar, mais simples e conveniente.

Vantagens
Menos custos Em relagdo a outros métodos
Menos tempo como: entrevista, focus group,
Menos esforco etnografia, etc.
Proporciona flexibilidade temporal e espacial. .
Validacdo pelo respondente é mais simples e ' L I ke

conveniente.

Maior quantidade de informacao pode ser recolhida, e
mais facilmente.

Quadro 16: Vantagens na aplicagdo da Netnografia

Por outro lado, este método apresenta também algumas desvantagens, quase
todas elas relacionadas com o facto das observacdes serem todas elas
realizadas através do computador, levando assim a existéncia de algumas

limitacdes.

Algumas das desvantagens foram identificadas por Kozinets (1998) e Zhang
(2004), tais como: o excesso de informacdo que pode levar a confusdo e
descredibilizacdo dos dados, a impossibilidade de observar a linguagem
corporal (derivado do pesquisador ndo estar frente a frente com o observado)
e a desconfianga face aos dados obtidos (que ocorre devido a problemas de
validagdo e anonimato), sdo algumas das desvantagens mais relevantes na

aplicacdo desta metodologia.

Uma grande desvantagem neste método, também ela referida por Zhang
(2004), trata-se do fato de os individuos que sdo observados, ao serem
informados de tal pelo pesquisador, podem agir de forma menos natural e
neutra, mesmo que inconscientemente.

Para Zhang,

“E o anonimato do pesquisador que o permite espreitar o
ambiente de comunicac¢des online conduzindo uma verdadeira
observagdo ndo obstrutiva.” (Zhang, 2004, p. 4)
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Desvantagens
Influencia no comportamento observado.

Excesso de informacao.

Impossibilidade na visualizacdo da l@ D i S I i ke
linguagem corporal.

Falta de confianga nos dados obtidos

Quadro 17: Desvantagens da Netnografia

Em suma, podemos concluir que tendo em conta estas limitagdes, o
pesquisador nunca poderd inferir os resultados obtidos num determinado
grupo para quaisquer outros grupos exteriores fora do ambiente no qual a

pesquisa foi realizada.

Tal como Noveli (2010) declara,

“Os grupos online, pela questdo da ndo-homogeneidade,
simplesmente considerando que nem todos os grupos
populacionais se encontram na internet, podem ser em si, fonte
de viés num argumento cientifico que busca a generalizacdo.”
(Noveli, 2010, p. 124)

Em suma

A etnografia e a netnografia sdo sem duvida, métodos fundamentais para
entender quais as préximas tendéncias no mercado e na sociedade em todas
as areas que rodeiam o quotidiano dos individuos, nao entanto podem ser
complementadas com outras metodologias, descritas nos pontos seguintes.
Uma delas, o ‘coolhunting’ e fortemente inspirada pela etnografia conforme

sera comprovado de seguida.

Coolhunting

Cada empresa tem o seu préprio método, ndo respondendo a nenhuma
metodologia exata, o que leva a que ndo exista nenhuma uniformizagdo e
consolidagdo dos resultados. Um dos métodos mais utilizados é o

‘Coolhunting’.
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No seu livro, ‘Coolhunting’ (2007), Gloor, define ‘cool’ como “algo excelente,
com uma ‘pitada’ de divertido, e que possua uma atitude tnica e distintiva,

mesmo no caso de objetos inanimados (ex. Ipod).” (Gloor, 2007, p. 7)

Rasquilha (2011), classifica ‘cool’ como algo que faz parte de uma
“mentalidade emergente e dominante e ndo o gadget, o produto ou o servico,

a campanha ou a marca que lhe d4 a forma.” (Rasquilha, 2011, p. 53)

Agora que temos uma perspetiva sobre o conceito de ‘cool’, serd mais fécil
entender o nome desta metodologia. Apesar de variar um pouco a opinido

acerca deste termo, a definicdo nao difere muito entre autores.

Gloor (2007), carateriza ‘coolhunting’ como uma forma de fazer observagdes e
previsdes, como parte da pesquisa das tendéncias que se avizinham. E uma
forma de capturar sinais dos consumidores de forma coletiva e uséd-los em

prol da empresa, tirando vantagem sobre a concorréncia. (Gloor: 2007, 5)

Outras defini¢des para este termo, apesar de manterem o seu conceito base, é
a de Ferrari (2007)

“(...) o coolhunting é um sistema de pesquisa e antecipagdo de
tendéncias, e que consiste na identificagdo, no presente, das
sementes de movimento que comecam a se formar e se tornam
moda num futuro préximo.” (Ferrari: 2007, p. 29)

E Martil (2009), que define coolhunting como sendo

“(...) a arte e a ciéncia de decifrar tendéncias. E uma arte porque
envolve criatividade estratégica, mas pode ser encarado como
ciéncia quando tem a sua disposicdo investigagdo, observagao e
andlises.” (Martil, 2009, p. 17)

Uma outra conceitualizagdo do termo, datada de 2013, desta vez por
Lindkvist no livro “Trendspotting — the basics’, no qual afirma que

“(...) coolhunting e trendhunting néo sdo técnicas que procuram
aquilo que é popular. Buscam, na realidade, o que NAO ¢
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popular — ainda. Alids, os coolhunters referem-se a “cool’, como
a proxima grande ideia.” (Lindkvist, 2013, p.20)
Traduzida a letra coolhunting = cacar tendéncias, logo pode-se dizer que é
totalmente focado no futuro, tal facto pressupde o foco no consumidor e uma
forma de estar isento de ideias pré-concebidas e aberto a uma enorme
variedade de interesses, que tanto afectam apenas um mercado, como um
vasto leque de inddustrias interligadas entre si através de uma mega tendéncia,

sempre com uma atitude sistemadtica e constante da procura da novidade.

Este método, leva a crer que existe um processo com bases comuns na grande
maioria das empresas, mas que precisa de uma evolugdo empirica e cientifica
na sua metodologia, para que haja uma uniformizagdo no estudo das

tendéncias e das técnicas aplicadas.

Uma maioria das grandes empresas que visam a procura e criacdo de novas
tendéncias, utilizam esta pratica. Empresas como a Science of the Time, Trend
Watching, Trend Hunter, Trend Active, Cool Hunters, Trend Wolves, Future
Concept Lab, entre muitas outras persegue a presenga de tudo aquilo que se
revela ‘cool’ na sociedade para fazer vender o seu produto e cativar /manter

clientes.

Metodologias na vesquisa e estudo de tendéncias com base no ‘Coolhunting’

Carl Rhode — Fundador Science of the Time

Science of the Time, empresa fundada e liderada por Carl Rohde, estuda e

pesquisa as tendéncias de mercado, de todas as dreas passiveis de serem

analisadas e observadas através de mais de 8000 coolhunters.

No site da agéncia (www.scienceofthetime.com), Carl Rohde identifica 3
critérios fundamentais para a selegdo das observagdes realizadas, de forma a

resultarem em novas tendéncias. 1) Devem ser atraentes, inspiradoras, tinicas,

2“(...) coolhunting and trendhunting isn’t the search for what's popular. It is

the search for what's NOT popular - yet. In fact, coolhunters typically refer to
cool as the next big thing”. (Lindkvist, 2013, p. 20)
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entusiasmantes. 2) Devem ter potencial de crescimento no futuro. 3) Entender
o porqué dessa tendéncia ser ‘cool’, qual a mentalidade emergente por trds

desta tendéncia?

Uma observagao isolada ndo é por si s6 uma tendéncia. E necessdria alguma
asttcia e criatividade na combinacdo de vdrias observagdes para encontrar a
mentalidade que emerge com as mudangas detetadas. Carl Rohde e a Science
of the Time, acrescentam ainda algumas diretrizes que consideram fulcrais no

estudo das tendéncias.

Os coolhunters ndo devem desistir demasiado cedo de determinadas
tendéncias que possam ter comecado a observar. Uma boa questdo para evitar
esta desisténcia precoce é questionar-se se ‘serd que este fendmeno terd
crescimento potencial junto das massas?’. Os coolhunters devem também
treinar a observacdo em pessoas e/ou objetos que ndo facam parte do seu
leque de gostos e interesses, pois é muito importante ser-se open-minded na
observagdo sistematica. Devem também registar todas as observacées que vao
sendo realizadas num arquivo pessoal, para garantirem que ndo entram no
esquecimento. Os coolhunters devem ter a capacidade de procurar o mesmo
insight que obteve previamente em vdrias outras formas, e tentando adapta-lo

as mais diversas situacdes.

Por fim, Carl Rohde acrescenta que devem
responder sempre a uma questdo obrigatdria: estes
sinais confirmam e completam realmente aquilo
que se tem vindo a observar ou estamos perante

algo absolutamente novo?

Figura 19: Carl Rohde — Fundador Science of the Time
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Dério Caldas — Diretor e autor “Observatorio de Sinais”

Autor do livro que muitos consideram uma biblia na pesquisa e estudo de
tendéncias, Ddrio Caldas afirma numa entrevista concedida em 2011 que

“(...) no Observatério de Sinais usamos métodos da sociologia,
da antropologia e da semiologia para estudar comportamentos
sociais, e andlise comportamental para os comportamentos
individuais. Com métodos qualitativos, como é o nosso caso,
buscamos sempre respostas a ‘porqués’, de modo a entender
determinados padroes e valores inconscientes.”

Nessa mesma entrevista, Caldas acrescenta ainda que

“(...) a monitorizagdo dos sinais feita em multiplas frentes gera,
como instrumento metodolégico, um mapa de tendéncias e
sensibilidades emergentes, permanentemente revisto e
atualizado.”

Este mapa permite posterior comparacdo entre novos sinais e aqueles ja

identificados e descritos, tornando a andlise mais exata e acertada.

essenciais que compdem a sua metodologia no estudo das tendéncias.

No site oficial do “Observatério de Sinais’, Dédrio Caldas revela os 7 passos
"No jogo da identificagdo, antecipar-se pode ser a chave
Identificacdo do timing exato: dai a pertinéncia do conceito de "sinais", ||‘| “H m ml
avisos precursores das tendéncias." S S
"A monitoriza¢do dos sinais deve ser feita em mdltiplas
Transversalidade frentes e ser submetida a uma anélise transversal, isto €, O\OO
cruzando vdrios setores e esferas de atividades."
"Um observatério de sinais s6 tem sentido se o trabalho
for realizado em 2 frentes: o monitoramento das
tendéncias; e a sua aplicagdo estratégica para a
identificagdo de oportunidades de negécios, o
planeamento de produtos, a gestdo de marcas e de
processos de inovagao.
"A anélise em profundidade do comportamento
Comportamento individual e social ainda é o tinico modo de detectd-las e
de compreende-las."
"E verdade que nem sempre o consumidor sabe o que
deseja, mas os sinais dao pistas para criar, aperfeicoar ou
apenas reposicionar produtos, servi¢os e marcas,
assegurando-se de que haverd uma demanda para eles.”
“Formacdo, sensibilidade, método, experiéncia sdo os
nossos diferenciais. O trabalho segue uma ideologia de
que "o intelectual é o melhor parceiro da empresa” na
busca de numa nova sintese entre ideias, conceitos e
resultados. E preciso equilibrar criatividade com rigor
metodolégico.”
“Aideia de evitar a pura e simples "adaptacdo” ou
Nao- transposicdo de tendéncias observdveis em outros paises
transposigéo para o mercado brasileiro continua mais atual do que
nunca.”

2

Sentido

Pesquisa

Lastro

Quadro 18: 7 passos para estudo das tendéncias.
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Faith Popcorn — Brain Reserve

Faith Popcorn é a CEO de Brain Reserve (www.brainreserve.com), uma das
maiores e influentes agéncias dos estudos de tendéncias de mercado, atuando

nas mais variadas dreas e com reconhecimento a nivel mundial.

Brain Reserve é famosa pelo seu ‘TalentBank’. Este é o termo que simboliza
uma rede de mais de 3500 especialistas em intimeras dreas, desde editores de
revistas a programadores informadticos que ddo o seu contributo com base na

metodologia instituida na Brain Reserve.

Esta metodologia, obviamente também baseada na observacdo de sinais,
comportamentos e mudangas decorrentes nas atitudes dos individuos, é
composta por 17 principios, que postos em conjunto, revelam previsdes nas

mudancas de mercado com uma taxa de 95% de precisao.

Os resultados consequentes da aplicacdo desta metodologia ajudam a prever
como o0s consumidores se vdo sentir, os impulsos que irdo motivéa-los a
comprar um produto em detrimento de outro, entre muitos outros elementos

que influenciam os seus comportamentos e preferéncias.

Icon Toppling | Small Indulgences | FutureTENSE Cocooning
Pleasure Revenge EGOnomics Anchoring 99 Lives
EVEolution VigilanteConsumer Clanning
Down Aging
AtmosFEAR Being Alive Cashing Out
SOS - Save Our Society Fantasy Adventure

Quadro 19: 17 Principios fundamentais para o estudo de tendéncias da Brain Reserve.

Future Concept Lab

Esta consultora italiana, de reconhecimento mundial no ramo da pesquisa e
estudo de tendéncias, liderada pelo reputado Francesco Morace utiliza a

mesma metodologia hd mais de 20 anos.
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Esta metodologia consegue identificar tendéncias com duragdo de 5 a 10 anos,

e baseia-se em 4 fases principais (quadro abaixo).

identifica valores e

programa iniciado na Europa em 2003,
com enfoque nos jovens adutos (14-22
anos) e adulto maduros (55-70 anos), no
qual se pesquisa, analisa e interpretam
sinais e manifestagdes relacionados com as
experiéncias didrias que revelam felicidade
nos individuos. Assim € possivel 'desenhar’
insights na sociedade.

Hapiness
comportamentos a Proeram
nivel local através dos 8
seus programas de
pesquisa etnografica e
antropoldgica
(Hapiness Program), e
de observacdo
51s’Ee.mat1ca e pqstenor Street Signal
andlise (Street Signal

Program
Program).

Observagao
Mindstyles
Program

a sua andlise global é
efetuada via os
programas Mindstyles
e o Genius Loci

programa no qual cerca de 50 coolhunters
observam e recolhem tendéncias nas
grandes metropoles mundiais através de
fotografias tiradas no decorrer das rotinas
dos individuos. Obtém assim relatérios
pormenorizados com conteudos relativos a
produtos inovadores, estilos
diferenciadores e iniciativas originais.

este programa monitoriza todas as
influéncias culturais e as mudangas na
dinadmica social, com base em lideres de
opinido, conteudo medidtico e percepgdes
relacionadas com a arte, design, moda. Este
programa ajuda na previsdo de mercados
futuros através do seu esquema dividido
em 12 dreas, que por sua vez estdo
subdivididas em 15 exemplos que retratam
o conceito e que definem tendéncias com
uma duragdo igual/superior a 15 anos.

Program

Genius Loci
Program

este programa atua em 25 paises, e 0 seu
resultado é o desenho do perfil de cada
nacao a nivel cultural e dos seus padrdes de
consumo. Este perfil é tragado ap6s uma
pesquisa e andlise aprofundada nos hébitos
de compra, comportamento, estilo, entre
outras caracteristicas que possam ajudar na
diferenciacdo de cada sociedade e que
fazem delas tinicas.

Quadro 20: Metodologias de observacdo utilizadas pela Future Concept Lab.

Jeremy Gutsche — Fundador TrendHunter.com

No seu livro “Exploiting Chaos”, lancado em 2009, Gutsche revela quais os 4

passos que pensa serem necessdrios para encontrar tendéncias de forma

precisa e atempada.

70



Passo 1 — Reset — Reajuste. Antes de comecar a procurar novas tendéncias e
sinais nos individuos deve redefinir as expectativas. Ndo se deve basear em
ideias pré-concebidas, mas sim procurar por aquilo que se revela tinico e ‘fora
do baratho’.

Passo 2 — Hunt — Cacar. Para encontrar inspiracdo na procura de tendéncias, o
coolhunter deve virar-se para 3 dire¢Oes: os seus clientes (1), quem sdo, o que
querem, quais as suas expectativas. Os seus concorrentes (2), entender quem
sdo e entender as suas manobras e jogadas estratégicas no mercado. E os
mercados adjacentes e a cultura pop (3), pois grande parte da inovagao e das
ideias novas e criativas resultam e uma combinacdo da cultura com a

tecnologia emergente.

Passo 3 — Cluster. Agrupar. Agrupar todas as ideias e observagdes em grupos
relevantes. Para um melhor agrupamento, é aconselhdvel filtrar as
observagdes de todo o ‘ruido’ envolvente. Os grupos identificados serdo o

foco do estudo.

Passo 4 — Re-cluster — Reagrupar. O coolhunter deve-se obrigar a reagrupar
os grupos ja identificados, pois, muitas vezes, procura sinais de tendéncias
das quais j& tomava conhecimento, e tentava refor¢a-las com exemplos. Essa
acdo deve ser evitada, e a melhor forma é reagrupar os sinais detectados,

desbloqueando assim os padrdes verdadeiramente tinicos.

' REND | Figura 20: Trendhunter.com

FIND BETTER IDEAS, FASTER

TrendWatching.com

Esta agéncia criada em 2002, é atualmente uma das maiores a nivel mundial
no que diz respeito ao ‘coolhunting’ e ‘trendspotting’, contando com a

prestacdo de mais de 2500 spotters espalhados por 90 paises.
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Publica o relatério de tendéncias mais utilizado em todo o mundo,
apresentando dados aplicados a setores e paises. O seu acesso é de elevado
beneficio para as empresas, pois, para além da relacdo qualidade/preco ser
excelente (2500%/ano), ainda identifica as tendéncias com enorme precisdo e

antecedéncia.

Top 10 Trends for 2013 - trendwatching.com

1 Presumers & Custowners 6 Celebration nation

2 Emerging2 7 Data myning

3 Mobile moments 8 Again made here

4 New Life Inside 9 Full frontal

5 Appscriptions 10 Demanding brands

Quadro 21: As 10 maiores tendéncias identificadas pela Trendwatching.com para 2013.

Por exemplo, uma das tendéncias detetadas e explicadas no trend report 2013,
a ‘tull frontal’, consiste na marca passar da postura ndo ter nada a esconder’,

para mostrar pré-ativamente que realmente ndo tém nada a esconder.

Esta tendéncia surge de uma outra tendéncia, relativa a transparéncia e
honestidade da empresa em revelar-se como protetora do ambiente e

defensora dos direitos dos consumidores.

A metodologia desta agéncia, que tem como base o ‘coolhunting’, designa-se
“Happy Spotting” (www.happyspotting.com.), que consiste numa rede de
spotters espalhados pelo mundo que procuram responder através de
exemplos de tendéncias que a Trendwatching pretende encontrar. As
contribui¢es vdélidas sdo recompensadas com pontos que posteriormente
podem resultar na atribuicio de prémios (ndo-monetdrios) e possiveis

aparigOes nas publicagdes da agéncia.

Caracteristicas atribuidas aos ‘Coolhunters’

Nem todos os individuos conseguem desempenhar fung¢des de ‘coolhunters’.

E necessdria uma metodologia muito sistemadtica, obsessiva e constante.

Os ‘coolhunters’ observam e analisam tudo aquilo que lhes desperta os

sentidos, anotam opinides dos maiores influenciadores de grupos sociais,
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pesquisam em blogs, sites e comunidades virtuais, viajam com muita
frequéncia. Estudam as montras, conhecem locais novos, frequentam
inameros eventos relacionados com arte e cultura. Todas estas atividades e
muitas outras com olhar critico, na busca de inovacdo, criatividade e

mudangcas nos comportamentos e atitudes das pessoas.

Muito observadores e curiosos

Apreciadores de arte e criativos ’

£ 4
I i
Viajantes e aventureiros
g Jovens com conhecimentos a nivel de

sociologia, antropologia, psicologia,
marketing

Sociavéis e adeptos da tecnologia

Quadro 22: Caracteristicas atribuidas aos Coolhunters.

Pilares para uma atitude ‘Coolhunter ‘ideal

Sdo 4 as regras de ouro que devem estar permanentemente presentes na

atitude de um coolhunter.

Preconceitos - evitar deixar-se levar por ideias preconcebidas. Ser imparcial na
observacdo, ndo dando qualquer valor moral ou estético.

Open Mind - ser-se aberto a dreas de todos os tipos, ndo focar em ideias fixas.

Ser sistematico - na observacado e processameto de dados, adotar uma
metodologia coerente e adaptavel a vida e comportamento dos individuos.

Cultura - da empresa, deve ser recetiva a inovacao e combinar préticas
tradicionais a lideranca.

RESPECT

Quadro 23: Atitudes base para os Coolhunters.
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Quadro conclusivo dos beneficios das técnicas de Coolhunting:

_ Aplicagdo do 'coolhunting' nos mercados externos, permite as empresas
detetarem futuras tendéncias, com base nos padres de consumo e na andlise do
mercado, tornando possivel tomar decisdes acertadas nas vdrias inddstrias.

Na aplicacdo interna, o 'coolhunting' permite potenciar a inovagao
aumentando a produtividade, performance, criatividade e estratégia da
empresa.

Para as grandes empresas, é evidente a observacado e procura de tendéncias
para a condugdo estratégica, desenvolvimento de novos produtos/servigos e
aposta em novos segmentos e mercados.

Para as pequenas e médias empresas, as tendéncias sdo uma ferramente
fundamental para saber como reagir da forma certa as mudancas nos
comportamentos de forma a conseguir atrair , conquistar e manter clientes.

Quadro 24: Quadro conclusivo dos beneficios das técnicas de Coolhunting

Redes dos Coolhunters

O ‘coolhunting’ é realizado nas redes sociais, sejam eles online ou offline.
Ainda assim, grande parte dos ‘coolhunters’ ndo sé pertencem a redes como

também trabalham em rede.

Estas redes podem ser estruturadas de 2 diferentes formas: a Swarm
Creativity (1), que representa um grupo de individuos que de forma coletiva
trabalham numa dire¢do em comum e os Trendsetters (2), que consiste numa

rede colaborativa em rede.

De seguida, encontra-se um quadro que sintetiza as 2 estruturas que podem
ser encontradas nas redes dos ‘coolhunters’, elaborado com base em Francisco
(2012):
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Esta estrutura associa-se ao conceito Colaborative
Innovation Networks (COIN). Trata-se de um conjunto de
individuos com uma visdo em comum que partilham e
colaboram proativamente para atingimento de um mesmo
objetivo, através da divulgagdo de ideias, informacdes e
conhecimentos.

Esta rede tem como base a Colaborative Knowledge
Network (CKN), assente em 3 tipos de comunidades
virtuais:

1 - Colaborative Interest Network - pessoas que partilham
interesses comuns mas que ndo colaboram muito em equipa.

2 - Colaborative Learning Networks - pessoas que estdo
juntas na comunidade e partilham interesses, conhecimentos
e praticas comuns.

3 - Colaborative Innovation Networks - cyberteams com
uma visdo comum e que colaboram em conjunto através da
partilha de ideias, informacéo e trabalho.

Quadro 25: Redes dos Coolhunters: Swarm Creativity e Trendsetters

Coolfarming & Coolfarmers

‘Coolfarming’ é um conceito criado por Peter Gloor e Scott Cooper e que

representa a pesquisa e descoberta das tendéncias, mas neste caso, através de

uma participagdo ativa no processo.

De acordo com as palavras de Gloor (2007), “Coolfarming é na sua esséncia, a

envolvéncia na criagcio de novas tendéncias, através da ‘cultivacdo’ e

fomentacdo de novas ideias”.?

O “coolfarmer’ é um membro ativo da COIN, trazendo uma visdo partilhada

da realidade, utilizando um processo que passa pelas seguintes 3 etapas.

Criar

Fase em que coolfarmers e trendsetters entram 'em cena' para ‘l
tratar da passagem da ideia em algo tangivel. A
. |

Inventar Fase em que surge uma inovacao.

Fase em que os coolfarmers "use their social skills, generating

3 ‘ygé Vender enough of stir and excitement to catch the attention of others, and
vl soon people want to become part of the new trend." Gloor (2007)

Quadro 26: Coolfarming e Coolfarmers

> “Coolfarming is all about getting involved in the actual creation of new
trends by nurturing and cultivating new ideas”.
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Em conclusdo, é possivel afirmar que o ‘coolhunting’ é um método que
permite identificar e reconhecer tendéncias, funcionando como observatério
dos sinais e comportamentos humanos, enquanto que o ‘coolfarming’ cria as

novas tendéncias através da criacdo e implementagao de ideias inovadoras.

Assim, o ‘coolhunting’ participa na descoberta das tendéncias, e por outro

lado, o ‘coolfarming’ estd na origem das mesmas.

Cultresearch

Esta metodologia foi inicialmente aplicada a nivel mundial em 1999 pela
Future Concept Lab (Itdlia). Difere do coolhunting na medida em que a sua
perspetiva sobre os acontecimentos observados é vista sob um prisma mais
profundo a nivel etnografico e antropolégico, e os seus resultados abrangem

varios aspetos do mercado.

Por vezes o coolhunting ndo é suficiente para obter insights precisos e mais
completos acerca de novas tendéncias, e é nesse momento, que esta
metodologia combina técnicas como a semiética, antropologia, etnografia,
design research, entre outras, para que se retirem conclusdes eficazes de um

vasto leque de mercados distintos.

Regra geral, os cultresearchers sdo mais experientes e mais velhos que os
coolhunters. Ndo sé recolhem informagdo, como sdo peritos em gerir e
diferenciar microtendéncias de macrotendéncias, e conseguem fornecer uma

interpretacdo socioldgica correta dos resultados obtidos.

Os cultresearchers procuram encontrar expressdes materializadas das vdrias
culturas que estudam, estando estas ‘expressdes’ ja implementadas, ou numa
fase emergente. Normalmente, estes profissionais possuem estudos

académicos em dreas criativas como design, fashion, arquitetura, etc.
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Semiodtica

Esta ciéncia estd na base do Observatério de Tendéncias e tem-se consolidado
como teoria e método privilegiado tanto para interpretagdo como para andlise
dos conhecimentos obtidos por meio de diferentes técnicas. Neste sentido, é
também um caminho estruturante dos resultados integrantes na pesquisa

tedrica e empirica.

A Semidtica é a ciéncia dos signos. Desenvolvida inicialmente por Charles
Sanders Peirce na década de 1860 na aplicagdo ao estudo geral dos signos,
esta ciéncia que tem por objeto o estudo da natureza, tipos e funcdes de
signos, tem vindo a ganhar ao longo dos anos uma importancia significativa
no ambito da teoria da comunicacdo e da aplicacdo na previsdo e estudo das

tendéncias.

Esta doutrina defende que todos os signos, isolados, ndo tém qualquer
significado, e que para serem compreendidos devem obedecer a um cédigo

que vai sendo desenvolvido por cada cultura.

Os signos que nos rodeiam, e que sdo captados através dos sentidos humanos,
influenciam tudo aquilo em que pensamos, desejamos e conhecemos, logo,
tém consequéncias diretas no comportamento e percepcdes que detemos da

nossa envolvéncia na comunidade.

Esta ciéncia é assim usada de forma pertinente por varias consultoras,
observatdrios e institutos de pesquisa de tendéncias, como é exemplo, a
IPSOS (Brasil), que vai prevendo tendéncias nas mais diversas dreas, com
conclusdes retiradas através do estudo dos signos que cercam o ambiente de

cada sociedade.
A Ipsos é uma referéncia mundial em pesquisa de mercado e interpretacdo de

dados, contando mais de 5 mil clientes, empregando cerca 16 mil

colaboradores espalhados por 80 paises.
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Figura 21: Charles Peirce
(1839-1914)

Figura 22: IPSOS

Desk Research

Um outro método na pesquisa e estudo de tendéncias, é o Desk Research.
Este método apoia-se nos contetddos tratados nos meios de comunicacgdo
sobre os acontecimentos da atualidade e dos valores que a si vém associados

para prever tendéncias e comportamentos nos consumidores.

Este monitoramento é realizado em diversas plataformas fidveis e crediveis,
tais como: relatérios anuais, dados empresariais, dados disponibilizados na
internet, publicagdes institucionais, revistas especializadas, etc.

Uma grande vantagem deste tipo de metodologia, é a ingenuidade dos
autores que formulam os contetidos, pois ndo sabem que estdo/virdo a ser

analisados e monitorizados pelas consultoras/institutos.

Neste método, é fundamental que o responsdvel pela deteccdo de tendéncias
seja capaz de ser imparcial nas suas crencas e de conseguir distinguir o que

sdo sinais e manifestagdes pertinentes das insignificantes.

Este tipo de dados quantitativos recolhidos é adotado por alguns dos grandes
‘futurdélogos’, como é exemplo, Mark. J. Penn, autor do livro “Microtrends”,
que consegue encontrar vdrias tendéncias através de dados coletados pelas
mais diversas fontes, identificando assim movimentos subtis que afetam o

mercado.
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Uma das microtendéncias encontradas por Penn (2008), exatamente com base
em ndmeros ja recolhidos, ndo para o estudo de tendéncias mas, por
organiza¢des como universidades e institui¢des estatais, foi o sucesso e o

aumento exponencial das mulheres nas profissdes relacionadas com Letras.

O autor verificou através de vdrias bases de dados e estudos realizados que as
mulheres estdo a sobrepor-se ao sexo oposto em todos os tipos de cargos que
sejam relacionados com estudos de Letras - relagdes publicas, direito, politica,

jornalismo, comunicagao, entre outras.

O autor comprova esta tendéncia citando vdrias fontes de dados
quantitativos:

“(...) de acordo com as estatisticas do Gabinete de Trabalho, a
partir de 2005 57% dos novos analistas, repdrteres e
correspondentes sdo mulheres (..) nas relagdes publicas, as
mulheres perfazem 70% do ramo, um aumento de face aos 30%
dos anos 70 (...) desde 1970, o ntiimero de mulheres advogadas
na Ameérica cresceu 2900%”. (Penn, 2008, p. 75)

O autor finaliza este tema afirmando que

“(...) aquilo que em tempos foi preconceito contra as mulheres
na vida publica estd a abrandar, transformando-se em aceitacdo
e até mesmo preferéncia. (...) Se milhares de mulheres estdo a
ganhar terreno no jornalismo, relagdes publicas e direito, a
politica é um salto légico — ja que sdo profissdes que requerem
muitas das competéncias necessdrias na vida politica. (...) Ja
temos 16 mulheres senadoras em 2007 (nos EUA) — a anos-luz
das 50, mas um grande salto em relacdo a tiinica que existia ha 25
anos.” (Penn, 2008, p. 78)

1

Figura 23: Hillary Clinton Figura 24: Angela Merkel Figura 25: Oprah Winfrey
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Outros métodos na pesquisa e analise de tendéncias
Existem ainda outros métodos na pesquisa e andlise de tendéncias, que apesar
de ndo serem completos nem tdo relevantes como por exemplo o coolhunting,

podem servir como complemento juntamente com outras metodologias.

Focus group: um grupo de individuos com alguns valores e experiéncias em
comum debate um tema moderado por um psicélogo ou responsdvel no
lancamento da investigagdo, retirando assim opinides respondidas

abertamente.

Testes de associagdo: neste método, o moderador pede que os inquiridos
facam associagdes imediatas a estimulos visuais como fotografias, quadros,
anuncios publicitdrios, etc. Este método revela as associacbes mentais e as

percepgdes que os consumidores podem ter de determinada imagem.

Entrevistas: este método ajuda na obtencdo de respostas as motivagdes, ideias

ou opinides do entrevistado face a qualquer tema, ajudando assim na

obtencgdo de insights reais.

Figura 26: Focus Group

Figura 27: Gravador audio
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Quadro conclusivo — metodologia
No quadro abaixo, apresenta-se de forma sucinta as vdrias metodologias

aplicdveis para o estudo andlise e identificacdo de tendéncias.

Pesquisa de Campo (qualitativa)

.Observagcdo etnografica (participante e ndo-participante)
.Observagao netnogréfica (participante e ndo-participante)
.Cultresearch

.Observacao semiética

.Coolhunting

Participacdo em eventos nacionais e internacionais

.Focus Group com consumidores diferenciados
.Entrevistas em profundidade

.Websemiética

.Desk Research

.Monitorizagdo dos grupos de estudo
.Andlises de case studies relevantes
.Andlise relatérios empresariais

.Consulta Bancos de Imagens publicitarias
.Consulta Banco de Imagen etnogréficas

Dados quantitativos
.Andlises de bases de dados

Quadro 27: Quadro conclusivo das vdrias metodologias aplicdveis no estudo de tendéncias.
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Aplicacao pratica da metodologia na investigacao

de tendéncias

Ap6s o estudo das diferentes metodologias que podem ser postas em pratica
na pesquisa e identificagdo das tendéncias emergentes, pode-se concluir que
ndo existe uma férmula perfeita e uniforme aplicdvel a investigacdo das
mesmas, mas sim um combinado de métodos que resultam melhor,

dependendo do tipo de tendéncia que se quer prever.

Ou seja, na minha perspetiva, as metodologias utilizadas na pesquisa de
microtendéncias ndo devem ser as mesmas que as que sao utilizadas na busca
de macrotendéncias, pois estas surgem em contextos distintos e em

proporcdes diferentes.

Como foi visto anteriormente, no capitulo ‘O que sdo tendéncias’, as
microtendéncias sdo geralmente conduzidas para um determinado sector de
mercado/comportamento, enquanto, que no caso das macrotendéncias, estas
abrangem mais que um sector de mercado/comportamento, influenciando as

sociedades, a sua cultura e consumo, por periodos de tempo mais alargados.

Independentemente do tipo de tendéncia e da metodologia aplicada, os
elementos que devem ser tidos mais em conta no estudo e identificagdo de
tendéncias, sdo os valores dos individuos culturais e sociais. Os valores de
cada um sdo a esséncia do comportamento humano, o fio condutor que os
guia na forma como pensam, agem, compram, interagem. Desta forma,
dependendo de cada cultura, os valores humanos devem ser o primeiro
critério de estudo, de forma a compreender os comportamentos e hdbitos de

compra dos consumidores.

Outro fator a que se deve ter atencdo e que também ji foi referenciado
anteriormente no trabalho, é a teoria do Trickle Down Effect (Thorstein
Veblen, 1899), que tal como ja foi explicada, esta teoria defende que as classes
sociais mais baixas imitavam as superiores nas suas modas e preferéncias.

Mais tarde esta teoria foi complementada por Caldas (2004), inserindo o
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fenémeno de imita¢do de classes sociais superiores as inferiores (‘bubble up’),

principalmente por parte dos grupos etdrios jovens.

Numa outra perspetiva, acredito que esta teoria pode ser também afetada
pelo critério geogréfico. Ou seja, paises que langam tendéncias (EUA, Itdlia,
Inglaterra, Brasil, etc.) sdo imitados por pafses com menor influéncia criativa

na moda, design e habitos de consumo.

Um exemplo, pode ser o das fabricas de moda chinesas, imitarem as modas
que surgem na Europa e nos Estados Unidos, a precos inferiores e em

quantidades industriais, distribuindo depois por todo o0 Mundo.

Aplicacﬁo metodologica na identificacao de Microtendéncias - 1

As microtendéncias, sdo normalmente origindrias em grupos pequenos
(muitas vezes em crescimento), constituidos por individuos que
compartilham  preferéncias, interesses ou hdbitos de consumo/
comportamento, atipicas e nada Obvias, o que faz com que passem

despercebidos por empresas, gestores de marketing, politicos, etc.

Ha4 alguns anos atrds, as empresas estavam mais preocupadas em identificar
as macrotendéncias pois influenciavam um maior nimero de pessoas, no
entanto, a medida que a globalizagdo se vai desenvolvendo, pequenos grupos
que antes eram locais e ndo representavam niimeros interessantes para as
marcas, estdo agora interligadas via internet (como por exemplo em
comunidades virtuais ou grupos no Facebook), e comegam a formar nichos
atrativos para as empresas, podendo assim determinar o sucesso de um

produto ou até mesmo o fiasco de uma campanha eleitoral.

Cada vez mais surgem microtendéncias novas, os consumidores querem
sentir-se tnicos, manter-se longes dos movimentos e modas mainstream, e
esse fendmeno leva a diferenciacdo nos gostos e preferéncias pessoais em
dreas como a alimentacdo, entretenimento, locais de férias, tipos de atividades

recreativas, escolhas profissionais, moda, etc.
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Na minha opinido, ap6s investigar fundamentos de vdrios autores, e consultar
as metodologias de diversas empresas, a forma mais confidvel para pesquisar
e identificar microtendéncias muitas vezes é a interpretacdo de nuimeros.
Analisar dados ja recolhidos, ou a ser recolhidos pelo pesquisador, interpretar
estudos ja realizados, ou a ser realizados pelo pesquisador, monitorizar
bancos de imagens publicitdrias ou etnogréficas, relatérios empresariais,
contetido publicado na internet, revistas especializadas, entre muitas outras
fontes sdo caminhos que devem ser trilhados para encontrar as
microtendéncias que as marcas querem usar como ferramenta para atingir o

sucesso.

Num texto publicado pelo especialista André Barbosa no site
http:/ / www.vozdabahia.com.br/, o autor diz que :

“E preciso objetividade para mostrar a estas pessoas o que de
facto estd acontecendo. Os niimeros sdo elementos importantes
para identificar comportamentos e habitos que se transformarao
em oportunidades de negécios. Num mundo cada vez mais
conectado, a possibilidade de termos estas informagfes para a
tomada de decisdo baseada em ndmeros, aumenta e garante-nos
mais qualidade e confianga.” (Barbosa, 2012)

No entanto, muitas vezes os grupos que estdo a trazer algo de novo, sdo tao
pequenos que se torna dificil conseguir identificar qual a sua relevancia e
entender os seus comportamentos. Na sua maioria, ndo representam sequer
1% da populagio de um pais, dificultando assim o trabalho dos

pesquisadores. Qual a melhor metodologia nesse caso entdo?

Técnicas como a semidtica, etnografia, netnografia, coolhunting e cultresearch
sdo métodos que conseguem identificar tendéncias quando estas ja estdo
efetivamente em uso, ainda que numa fase muito inicial e discreta. As
observagdes que sdo realizadas do ponto de vista etnogréfico, ou do olhar
critico de um coolhunter, ajudam muitas vezes a encontrar novos
comportamentos e modas que depois sdo mais facilmente comprovadas
através andlise de dados numéricos presentes em relatérios, estudos, midia,

etc.
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Penso que, muitas vezes, serd necessdrio ao pesquisador ‘abrir os olhos’ com
a observacdo de algo novo a dado momento, para depois procurar comprovar
a existéncia ou ndo de uma tendéncia emergente com base em técnicas de

desk research.

No seu livro “Microtendéncias” (2007), Penn, exemplifica vdrios casos de
microtendéncias que lhe foram possiveis identificar, primeiro porque
observou um comportamento invulgar, e que depois, com base na andlise de
dados quantitativos presentes em relatérios e estudos, entendeu que certa e
determinada tendéncia estava a surgir num pequeno grupo de individuos em

especifico.

Microtendéncia em estudo - 1

Ao longo destes dltimos 2 anos, vdrios amigos meus inscreveram-se em
programas de voluntariado em paises onde as condi¢des de vida sdo em
média, muito fracas, e problemas como a pobreza, violéncia, corrupgao, falta
de cuidados médicos e educagdo, sdo sérios entraves a evolugdo do seu pais.
Falo de paises como Angola, Mocambique, Cabo Verde, Sio Tomé e Principe,

India, entre outros.

Achei estranho que, numa questdo de meses, vdrios amigos e conhecidos se
tenham tornado voluntdrios. Apesar de todo o valor ético e moral, porqué o

sdabito interesse?

Vou dar o nome ‘Jovens voluntdrios’ a esta tendéncia, e passar a explicar, de
seguida, quais 0s motivos que me levam a crer que existe aqui um fenémeno
com perspetivas de crescimento, e que pode influenciar o comportamentos

das pessoas, cada vez mais, de forma significativa.

Critérios que justificam a emergéncia desta tendéncia

Reuni 4 amigos meus, que fizeram voluntariado apés finalizarem a sua
licenciatura. 2 homens e 2 mulheres, dos quais, dois foram para a India (5
meses), um para Mogambique (6 meses) e outro para S. Tomé e Principe (1

ano), provenientes da drea da economia e gestdo (2), medicina e comunicagdo.
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Quando os interroguei sobre 0 motivo que os levou a partir em voluntariado,
as respostas foram muito semelhantes: enriquecimento pessoal e curricular, e

a falta de emprego em Portugal.

Atualmente, os jovens licenciados em Portugal estdo perante grandes
dificuldades para conseguirem emprego, e muitas vezes, quando o
conseguem, sdo submetidos a contratos de 6 meses, sem perspetivas de

crescimento na empresa e auferindo um saldrio baixo, ou mesmo nulo.

O valor espiritual presente em todas as estratégias de comunicagdo das
marcas € segundo a ‘teoria’” do Marketing 3.0 de Kotler, cada vez mais
importante, logo, todas as iniciativas soliddrias e apoios sdo bem vistas aos
olhos dos consumidores, criando assim empatia e positivismo entre as

empresas e as sociedades.

Segundo um estudo realizado em fevereiro de 2014, e publicado no site da
Visdo no dia 17 do mesmo més,

“(...) maiores empresas portuguesas estdo a nivel das melhores
préticas internacionais no que diz respeito a responsabilidade
social. De acordo com o estudo Survey of Corporate
Responsability Report, elaborado pela KPMG, cerca de 90% das
empresas nacionais analisadas utilizam o Global Reporting
Innitiative (GRI), considerado o modelo de avaliagdio mais
exigente ao nivel da responsabilidade social.

Entre os 41 paises analisados, Portugal estd em 3.° lugar, no que
diz respeito a utilizagdo do GRI, atrds da Coreia do Sul e Africa
do Sul.

A KPMG destaca o aumento de 2%, de 2011 para 2012, do
nimero de empresas que se preocupam em investir em
relatérios de sustentabilidade social.”
(http:/ / visao.sapo.pt/empresas-portuguesas-mais-
preocupadas-com-responsabilidade-social=f769311)

Empresas portuguesas como o Continente (Sonae), EDP e Galp sdo algumas
das grandes marcas que mais apostam em iniciativas de solidariedade social,
procurando assim melhorar a sua notoriedade e aproximar-se dos valores

sociais nas sociedades em que se inserem.

86



em CAMPANHA

ENERGIA SOLIDARIA - DOACOES Participe na

recolha de alimentos
Agcie a luta contra a fome
- sjudandd familias carencisdas
(: Dhen 09 410 e renvumtrs s hoden s e Corre

14

SOLIDARIA
2013

109 EDIGAC

Figura 28: Marcas portuguesas envolvidas em projetos soliddrios

E neste enquadramento que se entende o fenémeno do aumento do
voluntariado tanto em terreno nacional como internacional. Com a instalacdo
da crise, o poder de compra diminuiu e as dificuldades financeiras
aumentaram. As empresas aliam esse facto com as mais recentes tendéncias
de marketing (3.0), e criam assim vdrios projetos de solidariedade social e
ambiental. O préprio estado, langa vdrios fundos e apoios que incentivam,

principalmente os jovens, a terem uma postura ativa em iniciativas solidarias.

Para além destes motivos, os préprios jovens sabem que, possuindo no seu
curriculo uma experiéncia internacional relevante na drea da solidariedade e
voluntariado pode ser uma mais valia muito importante, assim como um

meio de enriquecimento pessoal muito importante.

Estatistica

Um milhdo de portugueses fez trabalho
voluntario no ano passado

Um milhdo de portugueses dedicou, em média, 29 horas por més ao trabalho voluntario,
de acordo com os dados do INE

Vania Maia
11:00 Segunda feira, 29 de Abril de 2013 | M 0 comentarios

Um milhio de portugueses fizeram trabalho
voluntario em 2012

LUSA 1

INE estima que, em 2012, o trabalho voluntério atingiu cerca de 1% do PIB.
Figura 29: Portugueses mais soliddrios com a crise - 1
Num estudo realizado em 2013 pelo Instituto Nacional de Estatistica (INE),
concluiu-se que pouco mais de um milhdo de portugueses, com idades a

partir dos 15, realizaram em 2012 trabalho voluntdrio (dentro e fora de

Portugal), dedicando, em média, 29 horas por més a esta atividade. Este valor
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demonstra que a sociedade se quer ajudar entre si, e que valoriza estas

iniciativas.

Portugal tem mais de meio milhdo de

Balango
s Quatro milhdes de pilhas a favor do IPO
voluntarios

0 5.° Peditério Nacional de Pilhas e Baterias vai permitir a doag3o de dois equipamentos de
) Conselho Para a Promogso do Voluntariado existem 600 mil v d1agnostico ao IPO de Lisboa
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~ . . piiin
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2014-02-10 08:00:00 B Comente 10 Julho 2013

Banco Alimentar bate recordes. Os portugueses sao mais solidarios em
Balango

tempos de crise? Postos de combustiveis recolhem 200 toneladas de vestuario e cal¢ado

Balango
y Desde o inicio do ano passado, ja foram instalados 102 contentores de recolha nos tos de
Campanha da Céritas vende mais de 52 compustiveis da c(.psfa ] P

AMI apoia projetos de estudantes solidarios

J4 sdo conhecidos os vencedores do concurso Linka-te aos Outros, que T1rabalhadores deixam o escritério e apoiam dez causas

a desenvolverem os seus proprios projetos de solidariedade A iniciativa assinala o Dia Internacional do Voluntario, que se assinala b
2013-12-05 08:00:27 ® Comene

) Alimentacao

8:00 Terca felra, 4 de Fevereiro de 2014 | f ©com Reciclagem de cépsulas de café garante 67 toneladas de arroz

A campanha Reciclar é Alimentar ja doou 3,8 milhdes de refeicbdes ao Banco Alimentar Col
a Fome, desde 2010

Recolha do Banco Alimentar 7/°%% 55500 o .

Contra a Fome bate recordes
72015 1315/ atustionde o o7 20141 Portugueses mais solidarios na campanha
O Banco Alimentar Contra a Fome recolheu mais 18 por
cento de donativos no primeiro dia da campanha deste

fim-de-semana Mesmo em tempos de crise, os Enviado por mbeiro em Sex, 03/01/2014 - 01:49
portugueses voltam a ser soliddrios. Saide
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2014-02-07 08:00:32 B Comente 2014-01-22 08:00:10 B Comente

Figura 30: Portugueses mais soliddrios com a crise - 2

Noutro estudo efectuado em 2013, provou-se que 49% dos voluntdrios que
partem para missdes internacionais sdo estudantes ou recém-licenciados, com
idades compreendidas entre os 18-25 anos. Tal como se tem vindo a afirmar,
0s jovens encontram nestes projetos, um veiculo muito importante de
desenvolvimento pessoal e curricular, contando com o incentivo de um vasto
nimero de empresas e institui¢cdes governamentais, disparando assim o

numero de participagdes em missdes internacionais.

Figura 31: Missdes internacionais
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Esta microtendéncia ndo é uma moda. Representa uma consequéncia da crise
que se vive atualmente em Portugal, e representa também a importancia que
os valores de cada cultura tém para o desenvolvimento tanto de uma

sociedade, como individualmente.

A partida de “Jovens voluntdrios” em missdes internacionais é claramente
uma tendéncia, e continuard a ser enquanto as empresas se mostrarem
preocupadas em potenciar a prética do bem, o governo ndo acabar com os
fundos de incentivo e as condi¢bes de empregabilidade em Portugal ndo
melhorarem. Quer seja Guiné-Bissau, Cabo Verde, Angola, Mocambique,
Timor-Leste, Sdo Tomé e Principe, o contributo serd sempre bem vindo e a

tinalidade serd sempre positiva.

Até reparar que havia um fluxo crescente de amigos meus a partir em missoes
de voluntariado, nunca tinha pensado no assunto. Foi interessante que, com
base nessa observagdo, tenha posteriormente desenvolvido um estudo, e
através dos vdrios dados recolhidos, tenha conseguido aperceber-me que
existe aqui uma tendéncia gerada por multiplos fatores e que afeta a

sociedade em grande escala.

As técnicas metodoldgicas utilizadas no estudo desta microtendéncia, foram
sobretudo baseadas em desk research. Serviu como ferramenta de
entendimento e aprofundamento para uma observacdo ndo-participante
realizada por mim ao aperceber-me que vdrios amigos estavam em missao no

estrangeiro, com propdsitos solidérios.

Foi também usado um pequeno focus group, com cerca de 30 minutos, com 4
amigos (jd referidos anteriormente), onde foi possivel entender quais as

razdes para terem aceite participar nestas agdes de voluntariado.

Ndo me é possivel afirmar que para a identificacdo de qualquer
microtendéncia que seja, a desk research se imponha como método mais
eficaz e preciso, no entanto, para o estudo e compreensao do caso em questdo,

creio que foi a melhor técnica que podia ter ido utilizada.
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Aplicacao metodoldgica na identificaciao de Microtendéncias - 2

Muitas microtendéncias, principalmente aquelas que sdo relacionadas com
moda, arquitetura, design e outras dreas criativas, sdo, na minha opinido,
identificdveis através da semidtica, coolhunting e outras técnicas de

observagao.

Como jé foi visto anteriormente neste trabalho, existem muitas agéncias e
institutos de pesquisa de tendéncias de moda que se baseiam nestes métodos
para encontrar nas grandes metrépoles mundiais as modas emergentes,

principalmente entre os jovens.

Microtendéncia em estudo - 2

A microtendéncia da qual vou falar, é uma tendéncia relacionada com o
vestudrio, logo, com o mundo da moda, e que acredito que apesar de estar em
processo de entrada em Portugal, estd terd nascido pelas maos de alguns

icones da moda, e do showbizz dos EUA.

A tendéncia da qual falo, é o uso de couro em roupas para homem, ndo em
casacos como € habitual hd ja muitos anos, mas sim, em t-shirts, camisas,

calcas e camisolas, assim como em acessérios de moda.

Critérios que justificam a emergéncia desta tendéncia
Reconheci esta microtendéncia, pois, quis encontrar um exemplo de uma
microtendéncia no mercado fashion, que estivesse em pleno ‘boon’, e que eu

acredite que v4 entrar em for¢a na moda em Portugal.
Os primeiros utilizadores que consegui identificar com pegas de roupa com

pormenores e aderegos em couro, em t-shirts, calgas, camisas, etc., foram os

artistas de hip hop norte americanos: Jay-Z e Kanye West em 2013.

90



£l Y

Figura 32: Jay-z & Kanye West

Jay-Z para além de possuir uma marca de roupa de enorme sucesso, a
‘Rocawear’, é idolatrado por muitos fds do seu género musical, sendo
portanto muito influente na sua forma de vestir e agir. Kanye West é um
rapper com um sucesso reconhecido a nivel mundial, e que se mostra sempre
na vanguarda da moda, tendo jd langado vdrias ‘febres’” como os “6culos de

sol” na imagem abaixo, apds os ter usado num videoclip.

Figura 33: Kanye West e os 6culos de sol que ficaram na moda

O facto de terem sido os pioneiros nesta tendéncia, faz de Jay-z e Kanye West,
os trendsetters. Desde o seu aparecimento em concertos ao vivo e em desfiles

da Victoria Secret, assim como entregas de prémios, e mesmo no seu
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quotidiano, esta moda comecou a ser disseminada pelos early adopters e estd
agora a caminho de se tornar uma moda mais mainstream, que
provavelmente chegard a Portugal e serd rapidamente adotada, ndo sé pelos
tas dos 2 rappers, como também por todos aqueles que se querem manter na

linha da frente, no que diz respeito a estar ‘in’.

E ja possivel encontrar este tipo de roupa em vadrios sites de roupa

internacionais, assim como em novas cole¢ées de moda.

Figura 35: Pecas de roupa com pormenores em couro - 2
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Esta moda, iniciada provavelmente inconscientemente, pelos 2 artistas, é ja
posta em prética por outras celebridades, o que leva a crer, que serd uma

aposta forte no design das préximas cole¢des das marcas de roupa masculina

para jovens.

YoullTD

Kanye West Bound 2 Two Biood On The Leaves Live HD Gram
— A M

"\QV FrT——

Figura 36: Celebridades que adotaram novo look

Em suma, para encontrar esta moda, tive de recorrer ao coolhunting, na
medida em que esta tendéncia é uma novidade cool, por ser diferente daquilo
a que se estd habituado a ver na rua, e despoletada por 2 icones do mundo do

espetdculo.

Esta nova onda perdurard, na minha opinido, nos préximos 2 ou 3 anos e serd
rapidamente espalhada por todos os continentes, tornando-se uma moda
mainstream, entrando por fim em declinio quando uma grande parte dos

jovens a adotar, e deixar de ser cool.
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Aplicacao metodolégica na identificacao de Macrotendéncias

Como ja foi visto, as macrotendéncias sdo movimentos socioculturais, que
envolvem enumeras varidveis e abrangem vdrios sectores de mercado, tendo

estas uma durabilidade de aproximadamente 10 anos.

As macrotendéncias incorporam percepgdes fortes que ja estdo presentes no
mercado e muitas vezes surgem da juncdo de vdrias microtendéncias que vao

ganhando influéncia.

Nado sendo necessdrio envolver todos os seguintes grupos, as
macrotendéncias afetam sempre dreas como:
* Envolvente demografica: grupos populacionais, expectativa de vida,
composicdo familiar, renda do agregado familiar, etc.
* Envolvente econémica: crescimento/decrescimento financeiro e de
mercados, padrdes de trabalho, taxa de desemprego, processos

contratuais dos empregados, etc.

e Envolvente ambiental: habitat natural, preservacdo da natureza,
recursos naturais, ecossistemas, etc.

* Envolvente governamental: alteracdes politicas e legislativas, relagdes
internacionais, satisfa¢do/descontentamento social, etc.

* Envolvente social: estilos de vida, valores, religides, cultura, educacao,
satde publica, etc.

* Envolvente tecnoldgica: inovagdes, avangos cientificos, energias, etc.

Na minha opinido, e depois de ter estudado as vdrias metodologias de
pesquisa e estudo de tendéncias, penso que aquelas que melhor respondem a
necessidade de encontrar macrotendéncias, sdo sobretudo as pesquisas

baseadas em ‘desk research’.

Para peritos como John Naisbitt, Li Edelkoort, e consultoras como a italiana
Future Concept Lab, entre muitas outras entidades especialistas, a procura de
macrotendéncias deve ser realizada através da avaliagcdo e interpretacdo dos

contetidos presentes nos midia.

94



Colectar informagdo via meios de comunica¢do especializados (ex: revistas,
jornais e sites) e em sectores de mercado como o retalho, design, bem-estar,
alimentacdo, etc. Outra técnica, seria estudar case studies relevantes para as
dreas em questdo, e consultar bases de dados, relatérios anuais, dados
disponibilizados na internet, entre muitas outras fontes de informagao

fidedigna.

Com uma importancia ndo tdo significativa, mas ainda assim complementar,
metodologias como o coolhunting, cultresearch e a etnografia podem
também ser tteis para comprovar a existéncia de uma macrotendéncia, ja
visivel nas ruas através de comportamentos humanos, héabitos ou revelagao

de preferéncias individuais/ coletivas.

Macrotendéncia em estudo

E sabido que o Brasil, é atualmente um dos paises BRIC, ou seja, uma poténcia
mundial em ascensdo, que tem vindo a registar um crescimento econémico
positivo, e tem aproveitado todas as suas riquezas naturais para exportar,

enriquecer o pais e apostar na inovagao tecnolégica.

Em 2014, vai ser anfitrido do Campeonato do Mundo de Futebol e em 2016 vai
receber os Jogos Olimpicos. Estes 2 eventos, considerados dois dos maiores
eventos desportivos do mundo vdo criar intimeros postos de trabalho, gerar

receitas multimiliondrias e atrair milhdes de turistas.

20"

(Ciolote
OQ@ FIFA WORLD CUP

Brasil
Figura 37: Rio 2016 & Fifa World Cup Brasil 2014
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E também de conhecimento geral, que Brasil e Portugal tém uma relagdo
histérica muito forte, assim como uma relagdo financeira e comercial. As
semelhancas entre as culturas de ambos os paises sdo vdrias, sendo algumas a

lingua oficial, o desporto rei, entre muitos outros.

O Brasil, é um pais onde nascem muitas modas, febres e tendéncias, tanto de
comportamento como de preferéncias, possuindo uma cultura muito prépria
e um povo completamente atipico, onde todos os valores latinos sdo levados

ao extremo.

De acordo com os pontos que serdo descritos de seguida, serd possivel
entender, porque, na minha opinido, o povo portugués é influenciado, e serd
cada vez mais, pelos costumes brasileiros, comportamentos, e forma de
comunicar. A esta macrotendéncia que afeta e ird continuar a afetar vdrios
dreas de negoécio, e comportamentos dos portugueses, vou apelidar de:

‘Abrasileirar’.

Critérios que justificam a emergéncia desta tendéncia
Apesar das suas enormes desigualdades sociais internas, o Brasil é hoje uma
grande poténcia mundial, com uma superficie geogréfica 95 vezes maior que

Portugal e uma populacdo 18 vezes mais numerosa.

No mundo globalizado em que vivemos, verifica-se que a ligagdo e
cooperagao entre os 2 paises é cada vez mais feita numa escala global, onde a
influéncia cultural faz-se agora, sobretudo num sentido: do Brasil para

Portugal.

Um dos maiores fendmenos a que se assiste atualmente entre estas 2 nagoes, é
a emigragdo de jovens portugueses recém-licenciados a procura de emprego
no Brasil. Existem vdrios motivos para este movimento: elevada taxa de
desemprego em Portugal, saldrios reduzidos e perspetiva de crescimento

econOmico muito instavel.
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A avalanche dos novos portugueses no Brasil
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Figura 38: Emigrantes no Brasil

Para além destes fatores, e da lingua comum, o Brasil apresenta ainda graves
indices de analfabetismo e de qualidade de ensino médio e superior. Existem
12,9 milhdes de analfabetos com 15 anos ou mais, o que torna o Brasil o 8° pais
do mundo com maior taxa de analfabetismo entre adultos, de acordo com

dados do 11° Relatério de Monitoramento Global de Educagao para Todos.

Ma qualidade da educagao entrava crescimento
EDUCACAO  brasileiro

Unesco: Brasil tem quase 13 mi de
analfabetos adultos e € 8° no mundo

laxa mundial de analfabetismo caiu 1% em 11 anos, de acordo com dados

divulgados pela agéncia da ONU

Por que o Brasﬂ possui um dos piores
indices de educacao do mundo?*

Figura 39: Escassa qualidade na educagdo e formacéo no Brasil

Uma das consequéncias do seu fraco sistema de educagéo, é a procura do pais
em recrutar profissionais no exterior, e como os portugueses sdo detentores
de uma qualidade educacional superior e com falta de emprego em Portugal,
tornam-se apostas faceis e acertadas. As principais dreas de recrutamento
passam pela engenharia, arquitetura e medicina. A Confederacao da Industria

garantiu que o Brasil precisou de contratar cerca de 120 mil engenheiros em
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2012. E baseado neste tipo de noticias e necessidades existentes no Brasil, que
no primeiro semestre de 2012 houve mais de 50 mil pedidos de residéncia de

portugueses em solo brasileiro.

E arquitecto ou engenheiro e ambiciona
trabalhar no Brasil?

O Brasil é, neste momento, um dos pblos

e — mundiais da arquitectura e da engenharia. Com
A_rqul'teto ou | o acolhimento da Copa das Confederacbes Brasil
% 2013, do Mundial de Futebol, em 2014, e dos
engen}lexro? L Jogos Olimpicos, em 2016, a procura deste
profissionais dispara. A oferta esta a responder

a altura e muitas das respostas sdo dadas por

portugueses.

POLITICA

08102013 AN

Brasil precisa de médicos portugueses, diz governo

Confederagao da Industria alerta para os riscos do “apagao” da mao-de-obra qualificada no pais

A Confederagdo Nacional das Industrias (CNI) do Brasil alerta para a urgéncia de uma revisdo no
sistema educacional brasileiroc que tem colocado no mercado profissionais despreparados e com
deficiéncias na formacgéo bésica.

Figura 40: Recrutamento profissional no Brasil

Outro motivo que leva os portugueses a irem ao Brasil, desta vez ndo de cariz
profissional, é o turismo e os estudos (alunos de Erasmus). No caso do
turismo, os portugueses e os espanhdis sdo os principais turistas europeus no
Brasil. No sentido inverso, o turismo em Portugal por parte de brasileiros tem
aumentado significativamente. Em 2012, existiu um crescimento de turismo
de brasileiro de quase 13% em comparacdo com 2011. Segundo o Instituto
Nacional de Estatistica (INE), os estabelecimentos hoteleiros lusos registaram
em 2012 um total 944 portugueses estudaram em

de 1,14 milhdes universidades no Brasil em 2012

de dormidas de Numero representa um aumento de 214% em relagéo a 2011.

cidadaos Protocolo leva alunos portugueses a estudar
brasileiros, face a NO Brasil sem custos

08/01/2014

1,01 m11h6es em ISCAP e Grupo Unis celebram acordo para intercambio de alunos e professores

2011 & Imprimir |8 Enviar A~ PDF &= Traducir m 5| W Tweet 4 3+

Figura 41: Estudantes portugueses no Brasil
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Figura 42: Turismo portugués no Brasil

Estes fatores vao levar, mesmo que inconscientemente, os portugueses a
adotarem vdrias ideologias, hdbitos e gostos provenientes da cultura
brasileira. Na sua grande maioria, os profissionais portugueses que emigram
para o Brasil, tencionam voltar assim que Portugal apresente condigdes
econdmicas e financeiras mais favordveis (o que, a tudo indica serd nos
préximos anos). Estes ‘retornados’, assim como os turistas e os estudantes de
Erasmus, vao acabar por ser um veiculo da cultura brasileira para Portugal

impondo algumas modas e tradi¢des brasileiras.

Outro indicador muito importante nesta macrotendéncia, é a o fortalecimento
e crescimento das relagdes comerciais e financeiras entre os 2 paises. As
relagdes econdémicas, comerciais e financeiras entre Brasil e Portugal tém
apresentado, mesmo num contexto de crise econdmica internacional, nimeros
positivos. O Brasil é o 7° pafs com mais investimentos estrangeiros diretos em

Portugal e o 4° principal
Relagoes do Brasil com Portugal
mudam de patamar, diz Dilma
Notic‘l;sév;;riarsl;aslrl Po;tu;al s : _ V 7.7 ...,V ”m OPIMAD DOSSIES

Cltimas Politica Sociedade Seguranca ia Pais Mundo D

destino dos

investimentos  diretos

de capitais portugueses
Portugal quer omilﬁanl\x:as privatizagdes Prioridade para Portugal é
necécios xconomia | fortalecer relacoes econdmicas
EECTEESrEED no Brasil

i Portugal pode servir para o Brasil como plataforma para o
POLITICA  mercado externo
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Portugal e Brasil reforcam colaboragdo cientifica
Brasil quer ampliar relagdes comerciais com Portugal comerciais Portugal -Brasil
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10 de Junho, 2013

no exterior.
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Figura 43: Relacdes

99



Pela primeira vez em mais de 20 anos, Portugal obteve um ano de superavit
nas suas relagdes comerciais com o Brasil. As exportagdes portuguesas para o
Brasil atingiram em 2013 a marca recorde de 1,09 mil milhdes de ddlares,
ultrapassando em 8,86% o registo de 2012, que ja havia sido o mais elevado
até entdo, de acordo com as estatisticas do Ministério do Desenvolvimento,
Inddstria e Comércio Exterior (MDIC). O valor das exportagdes brasileiras
para Portugal em 2011, 2012 e 2013 perfaz um total de 4 534 milhdes de

dolares.

No campo da educacdo e da tecnologia, a Presidente brasileira Dilma disse
em entrevista em 2012, que a importancia deste fortalecimento na relacdo dos
2 paises deve também passar pela inddustria criativa, incentivando dreas como

o0 audiovisual e a moda.

Uma outra prova da excelente relacdo entre ambos os paises, ndo s6 comercial
como também cultural e social, é a iniciativa ‘Brasil Portugal Agora 2012-
2013".

-

BRASIL
PORTUGAL

2012.2013

Figura 44: Logo6tipo iniciativa ‘Brasil Portugal Agora 2012-2013’

Num blog oficial do governo brasileiro, WWW.
www.diplomaciapublica.itamaraty.gov.br, foi publicado o seguinte texto
descritivo deste projeto:

“O Ano do Brasil em Portugal representou a maior mostra de
cultura brasileira j4 realizada no exterior. Foram realizados 294
eventos em 10 cidades portuguesas, que reuniram mais de 2 mil
artistas brasileiros, atingindo um ptblico de 6 milhdes de
pessoas, o que corresponde a cerca de 60% da populacdo de
Portugal. (...) O grande nimero de brasileiros em programas de
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intercdimbio académico em Portugal, somando cerca de 5.500
estudantes beneficiados por programas como o Ciéncia sem
Fronteiras e o Programa de Licenciaturas Internacionais,
também tem contribuido para a aproximacdo das comunidades
académicas dos dois paises.” (www.
www.diplomaciapublica.itamaraty.gov.br)

Ainda no mesmo blog, referem que:

“As comemoragdes do Ano do Brasil e Portugal e do Ano de
Portugal no Brasil celebraram ndo apenas o passado cultural
comum dos dois povos, mas também a crescente proximidade
entre nagbes com visdes de futuro semelhantes. No contexto dos
eventos realizados nos ultimos nove meses, as atividades
culturais e de projecdo da lingua portuguesa somaram-se
iniciativas de cooperacdo em temas de ciéncia e tecnologia,
envolvendo inovacdo, energia, petréleo, biotecnologia e nano
tecnologia.” (www. www.diplomaciapublica.itamaraty.gov.br)

Espaco Brasil: a casa brasileira do Ano do Brasil em
Portugal!

entretenimento e cultura

ssite nPOrtugal/Brasil: Ano do Brasil em Portugal
oEspa 11COU MUito acima das expetativas” -
armazéComissario-geral

Figura 45: Espaco Brasil — casa brasileira em Lisboa
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Este tipo de eventos e iniciativas, s6 vem ajudar a comprovar a influéncia
cultural brasileira crescente em Portugal, e confirmar a receptividade que o

povo portugués tem aos seus costumes e tradiges.

Existem ainda muitos outros fatores que vém corroborar esta tendéncia. Um
deles é o novo acordo ortografico portugués que entrou em vigor a 1 de
janeiro de 2012, e no qual existem vdrias mudangas que se fazem parecer com
o regulamento ortografico existente no Brasil. A ortografia da lingua
portuguesa é atualmente regulada pela Academia Brasileira de Letras e pela
Academia das Ciéncias de Lisboa. Mudangas como a aplicagdo de mintisculas
nos dias de semana (segunda, terca, etc.) e nos meses do ano (janeiro,
fevereiro, etc.) sdo exemplos de algumas das alteragdes efetuadas que
aproximam cada vez mais a ortografia praticada em Portugal com a ortografia

regulamentada no Brasil.

Outro veiculo da entrada cultural brasileira em territério portugués, que se
revela muito importante, é a moda, a musica e a transmissdo de novelas

brasileiras.

A moda brasileira, como os diferentes estilos de bikinis, as novas cole¢des das
Havaianas, as sanddlias, as super curtas minissaias e cal¢des de verdo, sdao
algumas das principais modas que sdo rapidamente aceites pelos

consumidores portugueses.

brazilian bikini IS G Yo =
[ s pans ansen |
’-";‘

))‘4’

sl — N
g I8 moda // NOVIDADES

e e . : 3
p‘.. MAXIM Portugal Havalanas abre loJa em Lleoa

Havaianas abre loja prépria em
Lisboa e Portimao
maxim.pt/fashion/1109-h...
fb.me/2Ca8oWKfo

“Reply 3 Retweet %

Figura 46: Comercializacdo bikinis brasileiros e lojas oficiais ‘Havaianas’ em Portugal
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A musica brasileiras obtém também sucesso imediato em Portugal. Ouve-se
nas rddios, bares, discotecas, festas populares portuguesas hits de cantores
como Michel Teld, Gabriel Valim, Seu Jorge, Natiruts, Marcelo D2, Ivete
Sangalo, Caetano Veloso, entre muitos outros. A musica é uma transmissora
muito forte da cultura brasileira. Estes artistas enchem pavilhées e recintos,
sdo cabecas de cartaz de festivais e os portugueses aprendem as letras, as
expressdes usadas e a danca consoante o tipo de miusica, sendo na sua

maioria, o funk.

Figura 47: Artistas brasileiros esgotam concertos em Portugal

As telenovelas brasileiras transmitidas em Portugal, sdo aquelas com maior
audiéncia, com lugar no hordrio nobre, o que, consequentemente, leva as
casas portuguesas, formas de estar no Brasil, expressdes, modas, marcas e
tradi¢des, que acabam por muitas vezes, serem adotadas nao

propositadamente pelos telespectadores.

Figura 48: Telenovelas brasileiras e portuguesas recentemente produzidas em parceria com a
Globo.
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Uma dltima tendéncia que se tem registado, que advém principalmente das
telenovelas, alunos de Erasmus e de emigrantes portugueses que voltaram
para o seu pais, assim como de emigrantes brasileiros que vieram para
Portugal, é a adoragdo pelo corpo, e a consequente atividade constante nas

academias (gindsios).

Esta tendéncia que tem vindo a crescer em Portugal, muito deve as
influéncias brasileiras, que tem este hdbito e preocupacdo pelo bem estar
(wellness). Como consequéncia desta tendéncia, os gindsios nascem como
cogumelos, as vendas de suplementes desportivos dispararam e desportos

como o Jiu Jitsu (arte marcial brasileira) ganham cada vez maior importancia.

{ S o %

Figura 49: Aulas de jiu jitsu no Porto (em cima), gindsios/academias (em baixo)

Depois de interpretados todos estes sinais socioldgicos, econdémicos e
culturais, é possivel concluir que realmente existe uma receptividade muito

positiva e geral em Portugal as influéncias provenientes do Brasil.

Uma macrotendéncia deve afetar vérios sectores de mercado e durar por um
periodo de, aproximadamente, 10 anos. Como jd se registam estes fenémenos
nos ultimos anos, e tendem a continuar em crescimento, esta tendéncia,
‘abrasileirar’, é uma consequéncia ja visivel e que tenderd a fortalecer-se a
longo prazo, influenciando assim vdrios mercados, e potenciando o

crescimento econémico portugués, alterando comportamentos, hébitos e
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preferéncias dos portugueses e aproximando-os dos costumes e tradi¢oes

brasileiras.

Como foi possivel também verificar, esta macrotendéncia foi identificada
principalmente, com base em dados recolhidos através de ‘desk research’,

com principal enfoque em contetidos publicados nos vérios tipos de midia.

Foi também com a ajuda de metodologias como a etnografia, semidtica e
coolhunting, que se comprovou esta macrotendéncia, como por exemplo a
observacdo do autor no comportamento dos portugueses ao ouvir musica
brasileira em discotecas, a participacdo em aulas de jiu jitsu, conversa com
alunos de Erasmus (retornados do Brasil) e familiares que foram a procura de
emprego em Sdo Paulo e Rio de Janeiro, entre muitas outras observacoes
pertinentes e interpreta¢des derivadas do tema em questéo.

Composta por vdrias microtendéncias, esta macrotendéncia, ‘abrasileirar’, é
portanto uma tendéncia a ter em conta para os préximos anos, que ird
certamente implicar vdrias mudangas a nivel econémico, social e cultural, em

terras lusas.
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Considerac¢oes Finais

Este trabalho foi um verdadeiro desafio, pois a natureza do seu tema é muito
atual e estd em constante mutagdo. Ao longo da investigagdo, foi realizada
uma discussdo conceptual desta drea de conhecimento, abrangendo todos os
pontos fulcrais para a sua compreensao. Na fase de introducao foi concluida a
importancia deste tépico, explicando que a pesquisa de tendéncias deve ser
continua para que os produtos e servicos que comercializa, assim como a
comunicagdo e promogdo dos mesmos, sejam desenvolvidos com base em
tendéncias atuais, levando a que os consumidores se identifiquem com as

marcas e ganhem a sua preferéncia.

Hoje em dia as empresas que querem ir ao encontro dos consumidores devem
entender as suas motivagdes, gostos e aquilo que mais valorizam, e para tal, a
compreensdo das tendéncias atuais ou futuras em cada sociedade, é essencial.
As empresas que tém como negdcio o estudo, pesquisa, identificagdo e
previsdo das tendéncias crescem a cada ano que passa, e recrutam clientes
cada vez maiores. A Brain Reserve, por exemplo, tem clientes como a Johnson
& Johnson, Pepsi Co., American Express. A Future Lab Concept, tem na sua
carteira de clientes nomes como: United Colors of Benetton, Coca Cola, BMW,
Disney. J4 a Science of the Time, trata de apresentar as mais recentes
tendéncias a empresas como a Nike, Toyota, Procter & Gamble, Sony,

Microsoft, Vodafone, entre outras.

Os objetivos desta investigagdo, focam-se essencialmente na defini¢do de qual
a metodologia mais eficaz e precisa para a pesquisa e estudo de tendéncias,
no entanto, apds estudados todos os métodos e técnicas que visavam esse
mesmo fim, conclui-se que para cada tipo de tendéncia, seja esta, de moda,
comportamental, de mercado, etc, as metodologias ndo podem ser
comparadas como ‘a mais eficaz” ou ‘a mais completa’. Dependendo do tipo

de tendéncia e da sua natureza, os métodos variam.
As técnicas de pesquisas de campo como as observagdes na perspetiva do

coolhunter, ou do etnégrafo, e as técnicas de desk research (como por

exemplo, o monitoramento do contetido publicado nos varios tipos de midia),

106



complementam-se muitas vezes entre elas, e ajudam a comprovar a

possibilidade de existéncia de uma tendéncia em emergéncia.

Exemplo desta teoria, é justificada nas 3 tendéncias identificadas no dltimo
capitulo do trabalho. A macrotendéncia ‘Abrasileirar’ e as microtendéncias
‘Jovens voluntdrios’ e o ‘vestudrio em couro’ (principalmente masculino) sdo
manifestagdes observadas pelo autor com base em vdrias metodologias, tais
como a andlise documental de varias fontes creditadas, o monitoramento de

conteido em midia, netnografia, coolhunting, entre outras.

Foi entendido no capitulo referente as metodologias no estudo de tendéncias
que vdrias consultoras, pesquisadoras de tendéncias e observatdrios, utilizam
técnicas muito semelhantes para anteciparem as preferéncias e
comportamentos dos consumidores, no entanto, ndo existe um modelo
uniforme de pesquisa e identificagdo, podendo ser moldado consoante o tipo

de tendéncia e a sociedade em que se insere.

Foi também possivel concluir que um grande nimero de microtendéncias
acaba por evoluir para macrotendéncias, pois veiculada pela globalizagdo, as
peculiaridades de pequenos grupos e nichos de mercado acabam por se
expandir e ganhar ‘adeptos’ que funcionam posteriormente como condutores

e disseminadores de tendéncias.

Queria ainda acrescentar que toda a pesquisa realizada neste trabalho foi de
foro bibliogréfico e documental, sobretudo de base qualitativa, o que implica
a existéncia de limitagdes para a ampliacdo dos resultados obtidos a outros

contextos.

Por fim, este trabalho ajuda a concluir que, todas as metodologias, sejam elas
de cariz qualitativo ou quantitativo, sdo essenciais ao estudo de tendéncias,
que por sua vez, reforca a sua importdncia, num mundo em que a
concorréncia entre empresas € cada vez maior, os ciclos de vida dos produtos
sdo cada vez menores e os consumidores se tornam mais exigentes,

informados e imprevisiveis.
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