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RESUMO

Para entender como a metodologia da antropologia, a etnografia, funciona
fora da aplicacdo académica, visando o mercado privado de consumo, decidi
pesquisar sobre o Coolhunting, ou Pesquisa de Tendéncias. Este tipo de pesquisa
busca tracar tendéncias futuras a partir de comportamentos sociais para melhor
direcionar o posicionamento de marcas e empresas do segmento de consumo. As
fontes de dados usados para essa pesquisa se deram por meio de entrevistas de
profissionais denominados coolhunters, ou pesquisadores de tendéncias;
identificacdo de empresas especializadas nesse tipo de pesquisa, entrevistas
presenciais de profissionais da éarea, por meio de encontros entre mim e o
interlocutor e por meio de cursos oferecidos por escolas e pesquisadores com a
finalidade de explanar sobre o coolhuting; além de buscar referencial teérico mais
recente sobre o assunto, visto que ainda € uma atividade pouco explorada
academicamente e referencial tedrico sobre o fazer etnogréafico. Desses estudos e
pesquisas foi possivel tracar em que medida os conhecimentos da antropologia séo

aplicaveis em outros contextos.

Palavras-chave: etnografia, coolhunting, pesquisa de tendéncias, consumo,

mercado privado, metodologia.



ABSTRACT

To understand how the methodology of anthropology, the ethnography, works
out of the academic application, aimed at the private consumer market, | decided to
research the Coolhunting, or Trends Reserach. This type of research seeks to outline
future trends from social behaviors to better direct the positioning of brands and
companies in the consumer segment. Data sources used for this research is given
through professional interviews called coolhunters, or trends researchers;
identification of companies specialized in this type of research, in-person interviews
of professionals, through meetings between me and the speaker and through
courses offered by schools and researchers in order to explain about the coolhuting;
in addition to seeking the latest theoretical about it, since it's still an activity
unexplored academically and theoretical about doing ethnographic. These studies
and research has been possible to trace how far the knowledge of anthropology are
applicable in other contexts.

Key words: etnography, coolhunting, trends research, consumption, private Market,

methodology.
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Introducao

A antropologia tem como instrumento principal para a elaboracdo de um estudo
0 uso da pesquisa qualitativa, mais especificamente a etnografia. Essa pesquisa
consiste em saidas de campo, nas quais ocorrerdo entrevistas e observacdes no
ambiente escolhido. Segundo Mariza Peirano (2008), etnografia € uma metodologia
que visa estudar profundamente um grupo especifico, no ambito cultural. A autora
também corrobora para o entendimento de que a unido da antropologia com a
etnografia esta para além de um método de se fazer pesquisa, mas seria a “propria
teoria vivida”. (PEIRANO, 2008:3)
‘Uma referéncia tedrica nao apenas informa a pesquisa, mas € o par
inseparavel da etnografia. E o diadlogo intimo entre ambas, teoria e etnografia,
que cria as condicdes indispensaveis para a renovacdo e sofisticacdo da
disciplina - a “eterna juventude” de que falou Weber. No fazer etnografico, a
teoria esta, assim, de maneira Obvia, em acdo, emaranhada nas evidéncias
empiricas e nos nossos dados. Mais: a unido da etnografia e da teoria ndo se
manifesta apenas no exercicio monografico. Ela estd presente no dia-a-dia
académico, em sala de aula, nas trocas entre professor e aluno, nos debates
com colegas e pares, e, especialmente, na transformacdo em “fatos
etnograficos” de eventos dos quais participamos ou que observamos. Desta
perspectiva, etnografia ndo é apenas um método, mas uma forma de ver e

ouvir, uma maneira de interpretar, uma perspectiva analitica, a prépria
teoria em acao.” (PEIRANO, 2008:3)

Para Livia Barbosa (2003) a pesquisa etnogréfica tornou-se necessaria para 0s
estudos antropolégicos, porque esta pesquisa confere densidade, tal como proposto
por Geertz (1978).

Contudo, a utilizacdo da etnografia, bem como outras técnicas da pesquisa
qualitativa, jA ndo se restringe mais a antropologia em seu exercicio académico-
cientifico, pois essa metodologia bem como os antropélogos se encontra inseridos
em contextos mais amplos. Antropologos exercem suas fungcfes nas areas publicas
e privadas das esferas de trabalho, tais como: reparticdes publicas, Organizacdes
N&o Governamentais — ONGs, empresas privadas, e mais recentemente, a partir de
1980, encontram-se prestando consultorias em empresas do segmento de bens e

servicos. Este € o campo no qual o presente trabalho se insere, nos usos das



ferramentas da antropologia e na participacdo de antropologos no mercado de bens

e servicos, especificamente no coolhunting.

Ja se tem amplamente difundido a pesquisa quantitativa, como pesquisa base
para a compreensao do consumidor quando nos referimos a assuntos ligados ao
consumo de bens e elaboracdo de servicos dos setores do mercado privado. Essa
difusdo se deu justamente pela necessidade que as empresas tinham em controlar o
impacto que o futuro podia ter sobre a economia e consequentemente alterando sua
forma de producédo, lucros ou organizacdo. A area geralmente responsavel pela
elaboracdo desse método fica a cargo do marketing de uma empresa, que ira
construir questionarios com perguntas fechadas e abertas e gerar estatisticas com a
finalidade de solucionar problemas relacionados ao publico-alvo e/ou servico ou

produto.

As pesquisas sempre exerceram um papel importante para a compreenséao da
l6gica do consumo, pois através delas pode-se conhecer: os perfis e as preferéncias
dos consumidores, adesao ou ndo de um servico, se compram ou nao um produto,

além de saber sobre preferéncias especificas desejadas pelos consumidores.

Ao entrar em contato com profissionais que ofereciam uma nova forma de
compreender o consumidor, pelo viés de pesquisas nao tradicionais, cresceu em
mim um grande interesse em trazer a discussao para o ambiente académico por
utilizarem o método tradicional da antropologia. Meu propésito com essa monografia
consiste em entender como a etnografia, € utilizada para compreender o consumo
com foco no mercado de producédo de bens e servicos de empresas privadas,

através do estudo de caso do coolhunting.

Coolhunting € o termo usado em inglés para designar o trabalho de pesquisar
as tendéncias para o futuro, sendo elas possiveis de serem detectadas em diversos
segmentos, como por exemplo: moda, arquitetura, gastronomia, turismo, artes,
movimentos sociais, design de produto, publicidade, tecnologia, todo e qualquer
segmento que se produza bens e servicos para a sociedade. Assim sendo, &
possivel que uma marca de calcados, por exemplo, utilize informacdes sobre as
tendéncias de cores, formatos de sapatos, texturas, estampas que estardo em voga
para a confeccdo e comercializagdo de um produto. Mas para se chegar a um

resultado quanto aos materiais e tipos possiveis destes, o Cool Hunter vai as ruas e



convive com o consumidor, para melhor compreender o que querem consumir, COMo
consomem, mas também como sdo, 0 que pensam e cOmO vivem para assim

adaptar o produto ao estilo de vida desse consumidor.

No Brasil utiliza-se o termo “Pesquisa de tendéncias” para se referir ao
Coolhunting. Existem ainda, outras terminologias para designar essa funcdo como:
trends forecasting, fashion forecasting, trends research, que por vezes tem a mesma
definicédo e utilizacao de Coolhunting.

A profissdo nasceu sem um nome definido. Sua pratica comeca com Faith
Popcorn, uma empresaria que desde 1975 comanda uma empresa de consultoria,
marketing e pesquisa de mercado, em Nova York, nos Estados Unidos, e que apoia
suas pesquisas através de previsdes futuristicas ou de tendéncias, embasadas no
comportamento das pessoas. Em seu livro chamado “O Relatério Popcorn”, a autora
procura analisar o comportamento do consumidor, suas influéncias no mercado de
consumo e como a compreensdo desses aspectos podem prever tendéncias de
comportamentos, os produtos que podem virar sucesso e como as empresas devem

se comportar no mercado Visto essas descobertas.

Apoés fazer um curso de coolhunting pela Cool Huniting Lab — empresa que
atua nesse segmento, em Brasilia — pude perceber através dos alunos presentes no
curso, o quanto esse universo parecia ainda pouco conhecido. As pessoas na
ocasido tinham pouco conhecimento sobre o que se tratava 0 assunto e em que
contexto se aplicava o coolhunting, salvo alguns que ja haviam feito anteriormente o
mesmo curso, ou aqueles que tinham como formacdo da graduacdo areas como:
publicidade, moda e jornalismo. Eu vi assim uma atividade passivel de estudo, visto

gue é ainda muito recente no Brasil e pouco explorada academicamente.

Por esse motivo o recorte da presente andlise sera o coolhunting, tratando de
identificar o que é e como os profissionais operam, além de entender em que
medida se da ou ndo a apropriacdo e o entendimento da etnografia como método de

pesquisa com o intuito de compreender o consumidor.

Minha pesquisa acerca do tema foi concentrada na Internet, procurando
entrevistas dos profissionais da area, textos que tratassem do assunto, workshops
realizados em Brasilia e S&o Paulo e entrevistas com os profissionais, também

chamados de coolhunters. As idas a campo se concentraram em participar de
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desses workshops e entrevistar Clarice Garcia, interlocutora encontrada em Brasilia
para desvendar um pouco mais esse universo, que hoje se encontra escasso em
Brasilia. A concentracdo de empresas especializadas em Pesquisa de tendéncia se
localiza em sua maioria no eixo Rio de Janeiro e S&o Paulo, dificultando a realizacéo
de um campo mais minucioso. Todavia, muitas entrevistas, ainda que genéricas,
podem ser encontradas em sitios eletrénicos. Ainda assim, 0s cursos realizados
puderem aumentar o conhecimento acerca do tema, bem como tracar o perfil dos
profissionais e a alunos aspirantes em compreender e aplicar o coolhunting em suas
areas de atuacdo. Da mesma forma, esses cursos ajudaram a entender como s&o
utilizados os termos comuns a antropologia e demais disciplinas que convergem na

forma de atuacdo do Cool Hunter.

No primeiro capitulo serdo abordadas as concepc¢bes gerais sobre o que é
coolhunting, o que significa tendéncia para esse universo, de que forma a etnografia
parece ser apropriada por esse tipo de pesquisa e mostro alguns resultados que

viraram produtos e servigos a partir dessa pesquisa.

No segundo capitulo apresento as empresas brasileiras especializadas em
pesquisa de tendéncia, como surgiram e se desenvolveram quais as metodologias
comumente usadas pelos pesquisadores e o cenario atual brasileiro de adesédo
desse tipo de pesquisa; bem como a formacdo do profissional, as técnicas para
realizar a pesquisa de tendéncia, com dados coletados a partir da saida de campo

gue consistiu em cursos e palestras realizadas em Brasilia e Sdo Paulo.

Nesses capitulos pretendo desenvolver uma discussdo sobre as percepcoes e
o papel da antropologia e da etnografia para pesquisas, analises e resultados
praticos gerados por pesquisadores com intuito de responder as demandas do

mercado privado de consumo.
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Capitulo 1

Coolhunting — ou Pesquisa de Tendéncias

Formulou-se entdo um novo meio para que as marcas e suas empresas
alcancassem diretamente seu consumidor: descobrindo as tendéncias de consumo

pela pesquisa qualitativa e suas técnicas através do coolhuting.

Neste capitulo trato das primeiras questfes importantes para se entender o que
€ o coolhunting, como se da sua atividade e suas intercorréncias com o mercado a
partir da utilizacdo da imersédo no campo para melhor compreender o consumidor e a

relacdo que este estabelece com um produto ou servico.

1.10 QUE E COOLHUNTING?

Coolhunting foi um termo elaborado por Malcom Gladwell em um artigo para o
jornal The New Yorker. No artigo, o termo representava “caca-tendéncias”, que eram
basicamente jovens que procuravam nas ruas por algo novo que pudesse ser
traduzido em tendéncias para as empresas. Gladwell ainda cita algumas leis que
regeriam o coolhunting, destaco uma delas: “para saber o que é o cool, deve ser
cool. Nao existem mecanismos racionais. Nao existe uma ciéncia, s6 a intuicao”

(Marta Riezu, Coolhunters — Cacadores de Tendéncias na Moda, 2001:7).

Contudo, com o passar do tempo o termo foi se aprimorando e seu conceito
tomando uma melhor forma, pois acredito que com a sistematizacdo da metodologia
utilizada foi possivel mudar a nocdo de que para estudar o cool € necessario ser
cool, na verdade € necessario ser um pesquisador embasado teoricamente e
metodologicamente; da mesma forma ha um tipo de empiria aplicada e, com isso a
intuicdo deixa de ser utilizada, pois os dados se tornam fatos e as possiveis
solugdes partem dos dados que a pesquisa confere. Ao sistematizar a metodologia,

pode-se compreender melhor os fenébmenos da propagacédo das tendéncias.

Nos cursos que realizei, totalizando trés em Brasilia e um em S&o Paulo, pude
compreender de forma concisa aspectos gerais sobre o que é o coolhunting e o que

faz esse profissional. Todos os cursos foram destinados para iniciantes no assunto,
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apresentando conceitos basicos, quais sdo as empresas que contratam esse
profissional e alguns produtos e servigcos gerados por essa metodologia. Os cursos
duravam de um a dois dias, por isso as apresentacdes eram bem gerais e
introdutorias. No primeiro curso realizado com Clarice Garcia e Karina Canédo, em
Brasilia, as aulas foram expositivas tendo um periodo destinado a uma saida de
campo. O segundo curso, realizado em S&ao Paulo, foi na Escola Superior de
Marketing e Propaganda — ESPM, com Daniela Klain, e suas aulas foram apenas
expositivas, assim como, o workshop realizado por Ligia Kras, antropdloga de
formacao. O ultimo curso foi novamente realizado pela pesquisadora de tendéncias,
Clarice Garcia e Karina Canédo, que é antrop6loga, com participagdo de André

Oliveira, pesquisador da agéncia Box 1824.

Coolhunting em uma traducéo literal significa “Cacador do Legal’. Este “legal’
em uma traducéo livre significa algo ser descolado ou interessante. Ainda assim o
termo em inglés ndo representa fielmente o que se pretende encontrar por este
cacador. No Brasil € possivel encontrar traducdes literarias de coolhunting, como

“Cacadores de tendéncias”.

Nesses cursos foi explicado que coolhunting ndo consiste em detectar coisas
legais usadas pelas pessoas, ja que a sua traducdo indica cacar pelas ruas algo
diferente, mas reconhecer o Zetigeist, detectar tendéncias e criar solucdes a partir
destas. Zeitgeist, gue em uma traducado do alemao, significa o “espirito do tempo”,
em que se detecta em certo periodo de tempo o clima cultural, intelectual, politico,
econdbmico e social pairando sobre a sociedade e que sdo determinantes em seus

modos de vida.

Para reconhecer o Zeitgeist que estd nas ruas € preciso observar o
comportamento humano e suas interagdes com 0s ambientes em que circulam, ou
que vivem. E perceber como as pessoas se comportam, como se sentem, o que
gostam, quais sdo suas preferéncias e seus habitos, como um consciente coletivo

de pensamentos, acdes e sensagoes.

Um exemplo para compreender o Zeitgeist de uma época se da quando ha
guerras, pois, 0 consciente coletivo € de tristeza, falta de esperanca, desolacéo,
limitagbes; como as sensacdes predominantes. Esse conceito apareceu com

relevancia central para uma melhor compreensdo de como nossa sociedade
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condensa todos os fatores que a influenciam e transformam em escolhas e acodes

cotidianas.

s

Outro termo importante é a alteridade € um conceito fundamental para a
antropologia, que define um individuo a partir da relagdo com o outro, nessa relagédo
€ que se percebe o eu-individual daquele que busca a interacdo e assim é possivel
compreender a cultura do outro, mediante o autoconhecimento. Segundo Pedro
Jaime Junior (2001) o papel da antropologia, a partir de Malinowski, foi fundamentar
um olhar “desprovido de preconceito, capaz de relativizar, evitar a postura
etnocéntrica, capaz de entender a outra sociedade a partir das razbes que seus
proprios membros constroem para justificar seus comportamentos.” (JAIME JUNIOR,
2001:69).

A utlizacdo do termo “alteridade” que se configura importante para o
coolhunting, se d& pelo exercicio que deve ser aplicado com méxima atencao, pois
estar aberto as diferencas e procurar entendé-las através do contato com 0s
costumes de quem se pretende conhecer, essas sdo condi¢cdes importantes para
quem procura se tornar um coolhunter. E através desse olhar que se mostra
disposto a compreender as subjetividades de cada um e as estruturas das relacdes,
sem preconceitos, que vai proporcionar resultados mais completos, a partir da
imersdo no campo, que outros tipos de pesquisas podem nao captar. Acredito que a
apropriacdo do termo, para os pesquisadores se da de maneira coerente quanto a

sua aplicacdo no campo.

Para Diane Crane, em Ensaios sobre Moda, Arte e Globalizag&o (2010), séo os
consumidores que contribuem para a criagao das tendéncias. “Os gostos dentro das
classes sociais e por meio delas tornaram-se cada vez mais imprevisiveis. Os
consumidores apresentam diversos nichos nos quais diferentes combinagbes de
idade, etnia e renda tornam os gostos cada vez mais dificeis de serem explicados.”
(CRANE, 2010:258). Por isso, para detectar as tendéncias é preciso buscar formas

para compreender o0 outro em sua totalidade.

Em entrevista com Clarice Garcia, fundadora da Coolhunting Lab ela afirma
que: “fazer coolhunting é detectar precocemente a ocorréncia de determinadas
mudang¢as socioculturais que podem supor novas necessidades de desejos do

consumidor, necessidades que nao tenham sido explicitamente formuladas por eles
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e que, portanto, dificilmente podem ser detectadas através dos mecanismos
tradicionais de pesquisa e investigacdo. O coolhunting ndo pode se limitar a
observar e descrever as mudancas de comportamentos dos consumidores, mas
deve também entender as motivacdes que determinaram tais mudancgas.” Ainda que
busquem a compreensdo da sociedade pelos estudos antropologicos, em nenhum
momento destacou quanto as articulagbes da realidade com a teoria promovendo

novos discursos sobre o social com aportes tedéricos.

Isleide Fontenelle ainda complementa ao afirmar que “trata-se, portanto, de
uma forma de percep¢do que consiga captar as mudancas sutis nas configuracdes
socioculturais em curso, em detectar padrdes e, especialmente, em transformar isso
em algo muito rentavel, ao ser vendido para empresas avidas por informacdes sobre

a quem e como vender os seus produtos e ou servigos”. (FONTENELLE, 2004:167).

Como dito anteriormente, empresas e marcas faziam pesquisa de mercado
através de pesquisa quantitativa, este tipo de método somente revela estatisticas de
preferéncias do consumidor. Esses dados mostram o sim e o ndo, ou 0 que as

pessoas mais gostam, mas ndo compreende 0s porqués dessas respostas.

Em entrevista ao programa Mundo Corporativa, da CBN, Michel Alcoforado,
sécio da Consumoteca, empresa especializada em pesquisas de tendéncias e
consultoria estratégica para empresas, relata:

“‘Um exemplo: um cliente pediu uma pesquisa quantitativa que deu no resultado
gue 80% das suas consumidoras querem mais variedades de lingerie dentro do
meu ponto de venda. O cliente s6 ficou com isso, ndo tendo uma perspectiva
sobre que tipo de variedade é essa. E, ai, ele mesmo dentro do escritério, vai
decidir que variedade € essa, podendo ndo atender muito bem sobre a
realidade dos desejos desse consumidor. Comunicacao e antropologia tem que
andar juntos. Se eu nao sei quem € meu consumidor, como eu vou falar com

ele?”

A diferenca que consiste nos resultados entre as pesquisas quantitativas e as
gualitativas pode ser nitida quando elaboradas e aplicadas separadamente. O
coolhunting traz a aplicacdo de técnicas da pesquisa qualitativa para entender as
lacunas deixadas pela pesquisa quantitativa. Desse modo sdo compreendidas as

subjetividades presentes nas escolhas dos individuos. Michel Alcoforado também
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ressalta que pode ser esse 0 motivo das pesquisas no Brasil ndo serem levadas téo
a sério quando aplicadas as empresas do setor de consumo, por essa falta de
informacdes nos resultados finais. A pesquisa quantitativa ainda pode servir de

apoio e aperfeicoar as questdes a serem aprofundadas pela pesquisa qualitativa.

Como ressaltou Jaime Junior quanto aos ganhos da aplicacdo da pesquisa

etnografica para entender o mercado a partir do consumidor:

“Partindo também da abordagem desenvolvida” por Sahlins (1979), para quem
0 consumo atua nas sociedades capitalistas como uma espécie de “operador
totémico” capaz de classificar os individuos em grupos, ele destacou que a
“etnografia de grupos de consumidores” busca mapear as motivagdes de
compra a partir da triade individuos—grupos de referéncia— produtos. (JAIME
JUNIOR, 2001:7).

O coolhunting virou, entdo, uma ferramenta para a pesquisa de mercado, que
busca compreender o comportamento para se chegar as tendéncias gerais deste,
logo compreender o social e seus sistemas simbolicos podem aprimorar 0s

resultados da pesquisa.

No Brasil, o termo coolhunting ndo encontrou vazao, sendo frequentemente
traduzido e conhecido como Pesquisa de Tendéncias. Segundo Sabina Deweik,
para a Revista Exame, é provavel que os profissionais do Brasil reconhecam que
sua atividade ndo é apenas procurar 0 que € legal para detectar tendéncias, pois
percebe a complexidade de seu trabalho, por isso a adeséo a este nome. Para tanto,
ela ressalta que o termo coolhunting também n&o parece suprir o papel do trabalho
exigido quando apresentados as empresas, que associam o trabalho com a traducéo
livre do termo, consistindo apenas em uma abordagem superficial de reconhecer o
que é esse ‘legal’, ou o que mais chama a atengédo nas ruas, sem ter uma

abordagem técnica e metodoldgica.

Nesse universo existem conceitos basicos que precisam ser compreendidos de
antemdo para entender os fluxos das tendéncias e como estes influenciam os
resultados finais da pesquisa. Esses conceitos foram amplamente explicados nos

cursos que frequentei, como forma de introducéo.
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Os conceitos-chave para ter em mente nos primeiros estagios das pesquisas
sdo: as dicotomias entre “tendéncia” e “fad”; “global’ e “local”; “macrotendéncia” e

“microtendéncia’; e, “sinais” e “vetores”.

A “tendéncia” € um conceito-chave e compreendido como algo que esta por vir.
Essa palavra € bastante utlizada para caracterizar o mundo da moda,
principalmente para designar as novas apostas que aparecem em todas as
estacdes, chamadas pelas pessoas de “trends”, ou tendéncia, ou mesmo moda,

exemplo: trend da estacédo, tendéncia para primavera-verao, etc.

Contudo, no universo do coolhunting as tendéncias ndo sdo tao passageiras
assim, duram mais tempo que uma estacdo e sao representadas por movimentos.
No caso, uma tendéncia percorre um longo caminho transmutando pequenas
caracteristicas. Como exemplo tem o movimento da sustentabilidade, em que
pesquisadores perceberam uma mudanca na sociedade contemporanea, que dentro
de um longo periodo, tendera a se adaptar e escolher a ideia do sustentavel como
estiio de vida, ou em alguns aspectos desse estilo de vida. Inclusive, esses
movimentos especificos tém-se percebidos hoje e sao refletidos na arquitetura, no
vestuario, na gastronomia. Por exemplo, hoje € possivel conceber a ideia de criar
hortas nos topos de prédios, extrair o que for possivel consumir, como uma forma de
economia sustentavel, por exemplo. Ja a nog¢ao de “tendéncia”, utilizada no mundo
da moda, para o coolhunting, se chama “ad”, que para uma traducdo para o
portugués representaria os modismos. Esse termo designa as modas rapidas e

velozes, que tem um periodo muito curto de duracéo.

As tendéncias podem ser “globais” ou “locais”. Uma tendéncia global é
identificada depois de encontrarem pontos de interesses comuns em diversos locais,
assim se confirmard que determinada tendéncia podera ser adotada por todos, como
uma comocao geral. As tendéncias locais sao especificas de cada regido estudada,
se refletem em caracteristicas préprias das comunidades, que provavelmente vao

adaptar as tendéncias globais aos costumes locais.

As “macrotendéncias” surgem através das tendéncias globais inspiradas no
Zeitgesit, sendo que suas definicdes vao relatar os valores sociais e culturais da
época. As “microtendéncias” surgem através das adaptagdes da macrotendéncia em

forma de produto e servigcos. Supondo que o Zeitgeist de uma época se da pelos
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individuos estabelecendo uma conexao maior com a natureza, uma macrotendéncia
possivel serd a sustentabilidade e a microtendéncia se torna o movimento social

especifico de um lugar em promover as constru¢des de hortas em topos de prédios.

A nocdo de “sinais” e “vetores” foi postulado por Dario Caldas, fundador da
empresa Observatorio de Sinais, empresa que presta consultoria em tendéncias de
comportamento e consumo. As tendéncias sdo geradas através de sinais, que Sao
emitidos pelas pessoas e analisados a partir do local. Esses sinais sdo observados
através do comportamento das pessoas. Com a percepcdo desses sinais
espelhados por vario locais determinam-se o0s vetores, que seria a forca que esses
mesmos sinais percebidos em muitos lugares podem exercer sobre 0 nascimento de

uma forte tendéncia.

Para obter as tendéncias (macro e micro) € preciso fazer uma andlise
transcultural, ou como muito ouvi dizer ter um olhar de 360 graus, € estar atento a
tudo o que acontece nos espacos geograficos. Os resultados de uma pesquisa de
tendéncia revelam inimeras informacdes. E possivel extrair tendéncias que estejam
relacionados a comportamentos, preferéncias, ideologias, valores; ou cores, formas,
texturas, design, vestimentas; ou sobre gastronomia, arquitetura, design automotivo,

design de interiores, literatura, tecnologia.

1.2 O SURGIMENTO DAS TENDENCIAS

“Para Guillaume Erner as tendéncias sao “focalizacbes do desejo” de
capacidade e de escala variaveis, que levam numerosos individuos a adotar,
durante certo periodo, algumas atitudes ou alguns gostos. As tendéncias existem
num grande numero de esferas da vida social e ndo unicamente na industria do
vestuario.” (Frédéric Godart, Sociologia da Moda, 2010:37).

A tendéncia é o fendmeno principal que vai nortear o caminho a ser seguido
por uma marca ou por uma empresa, quando esta necessita criar ou reposicionar
um produto ou servico. Para chegar a uma tendéncia final um longo caminho de
exploracdo é necessério, justamente porque seus sinais podem estar em qualquer
lugar ou em qualquer situagéo, e para isso € preciso ter atencéo para reconhecé-la e

poder de sintese para explica-la.
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Para Aline Moncores “o estudo de tendéncias é um conjunto de técnicas de
pesquisa a fim de mapear num amplo espectro (cultural, econdmico,
comportamental) um determinado grupo, sociedade ou acdo especifica, e a partir
dos dados levantados gerarem andlises que permitam, por fim, prospectar futuros
(desdobramentos) possiveis.” (MONCORES, 2014:4). Logo, o cotidiano é muito
importante para essa observagdo, pois € la que tudo estd acontecendo: as
interacbes, as mobilizacdes, as apropriacbes, entdo o olhar acaba sendo
direcionado para as situacdes reais. Contudo, a sociedade contemporéanea esta
cada vez mais conectada gragas ao “amplo” acesso das midias digitais. Hoje
necessita-se olhar também para as redes sociais virtuais, como a foruns online,
midias acessadas pela Internet, paginas de interacdo social — Facebook, Twitter,
Youtube, etc. — pois nas redes virtuais também circulam as informacdes, acontecem

interacdes e mobilizagdes.

Para detectar possiveis sinais a partir desses locais, seja na rua ou no mundo
virtual, € preciso estar atento a quem interage e porque interage. Dependendo da
pesquisa a ser feita foca-se o olhar em um grupo especifico, e assim o olhar se volta
para como surgiram as interacdes e como essas se perpetuam. Algumas analises
sdo mais especificas, ou de nicho, e também fazem parte dos estudos que abarcam
o coolhunting. Mesmo quando solicitada uma pesquisa relacionada a um produto
especifico € necessario ter nocdo das correntes mais atuais de Macrotendéncias
para melhor explorar os efeitos das tendéncias globais e locais. Da mesma forma,
varios nichos geram novos sinais que futuramente surgirdo como uma tendéncia
global, ou uma macrotendéncia. Por isso, um coolhunter tem que ter o olhar de 360
graus, pois em toda parte h& referéncias para possiveis tendéncias, basta saber em
que medida ela se amplia a comunidade global, ou se restringe apenas a local.

Quando a proposta é detectar as macrotendéncias também é preciso conhecer
conceitos-chave de disseminacao dessas tendéncias, e para dissemina-las € preciso
de pessoas, pois é a partir delas que comportamentos sociais se propagam e sao
estabelecidos. O coolhunter, também tem que estar atento a quem emite as
tendéncias. Nao sdo os objetos que mudam e que ditam tendéncias, mas quem 0s
faz, ou quem usa esses objetos, bem como os motivos por detras dessas acbes que
dao significados novos as tendéncias. O cerne do coolhunting esta em compreender

0 pensamento das pessoas.
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Assim, as tendéncias so existirdo se as pessoas as propagarem. Geralmente,
0s sinais sdo percebidos através de jovens, pois esta classe de individuos estaria
mais disposta a correr riscos, sentem necessidade de se expressarem como Sao e
muitas vezes nao se importam com ditames sociais referentes a comportamento. Ha
de se destacar a predilecdo dos jovens em se comportar diferente da classe adulta e
dos idosos. Entretanto, para muitos pesquisadores, ndo se pode observar jovens de
acordo com a faixa etaria, pois esta € muito relativa, e hoje ja se percebe adultos e
idosos com postura jovem. Clarice Garcia em sua entrevista cedida para mim disse
que o comportamento tem mudado e que hoje esse perfil mapeado é daqueles que
se sentem jovens de espirito. Entdo, o jovem de qualquer idade é aquele que é

irreverente na maneira de pensar, de agir, de se sentir e de se comportar.

Outro grupo importante para detectar os sinais sdo os formadores de opinido.
Estes sdo representados pelos individuos que sdo experts em assuntos dos mais
variados, por exemplo, quando a pesquisa gira em torno de fabricacdo de
automoveis, é importante conversar ndo sé com o consumidor final, mas também
aqueles que compreendem melhor o universo de carros e que possam até trabalhar

diretamente com isso, procurando saber as Ultimas novidades automobilisticas.
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As tendéncias entdo se propagam segundo o modelo de diamante proposto por
Everett Rogers (2003), na tabela abaixo:

INOVADORES Inovagdo

ADOTANTES INICIAIS .
Tendéncias

EARLY MAINSTREAM

LATE MAINSTREAM

CONSERVADORES

RETARDATARIOS Fora de Moda

A tendéncia sera difundida mais rapidamente quando:

v For mais econdmica;

v’ Altamente reconhecivel (visivel);

v’ Transparecer seguranca;

v’ Exigir menos conhecimento para sua adog3o;

Coolhunting

Os inovadores (consumidores alfas) estédo no alto da cadeia e sao eles que
estdo sempre inovando e criando tendéncias, abaixo 0s adotantes iniciais
representam a disseminacdo das tendéncias que ainda podem causar
estranhamento para o resto da cadeia, depois os early mainstream (consumidores
beta) sdo aqueles que adotam a tendéncia pela primeira vez e o fazem virar moda,
aqui o grupo é maior que a dos consumidores alfa, portanto a aceitacdo da
tendéncia jA € maior para este grupo, que por vezes serd 0 grupo mais acessivel

para o mainstream conhecer a tendéncia.

A tendéncia vira moda, quando ela consegue ser disseminada para muitos e
esse processo comega com O mainstream, que em uma traducao livre seria 0s
populares. Estes comecam a aceitar e disseminar a tendéncia a partir de pessoas
icones ou os early mainstream. J4 os late mainstream representam a massa que ja
adotou a moda, porém de uma maneira tardia, aqui provavelmente o ciclo de uma

nova tendéncia jA comecou a despontar com os inovadores.
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Os conservadores e 0s retardatarios representam os fora de moda, que se da
pela ndo aceitagcdo em aderir a tendéncia ou pela inacessibilidade em conhecé-la.
Mas essa trajetoria da tendéncia ndo € fixa quanto a quem propaga, ou seja, €
possivel que um retardatario seja inovador, e que este seja retardatario ou mesmo

gue um conservador possa se tornar um inovador e vice-versa.

Por exemplo, aquele que ndo usa um celular smartfone, que ndo serve apenas
para realizar chamadas, pode ser considerado um retardatario, dependendo de suas
condigBes sociais, ou um conversador, dependendo de filosofias pessoais, porém
este pode ser um inovador quando promove dentro da sua comunidade uma politica
publica eficaz e inexistente para solucionar algum problema. Eu compreendi que as
posicbes sdo sempre relativizadas dependendo do contexto o qual as pessoas se

inserem e/ou tem dominio e expertise em determinada area da vida.

Existe ainda outro modelo de difusdo da tendéncia. O “Trickle down” proposto
por Simmel (1957), na qual a propagacédo se da pelas classes mais altas, que com
maior poder aquisitivo e necessidade de diferenciagdo buscam pela novidade
culminando até as classes mais baixas que almejam igualar-se a sua forma com as
classes mais abastadas. Porém, com estudos mais recentes acerca do tema, pode-
se concluir que as inovacfes aconteciam em varios grupos dentro da mesma
posicao social e até de diferentes posicoes. “Nao existem padroes definidos de
criadores de tendéncias, cada grupo social tem suas referéncias temporarias.”

(Sobre Tendéncias de Moda e sua Difusdo, Sandra Rech e Renata Perito, 2009:5).

Justamente por isso, a pesquisa de tendéncias se torna importante — antes de
tudo é preciso localizar os influentes difusores das novas ideias. Estabeleceu-se,
entdo, o modelo de diamante, proposto por Rogers (2003) para compreensao da

disseminacgdo das tendéncias nas sociedades contemporaneas.

Para mapear as tendéncias ainda € relevante conhecer os aspectos politicos,
econdmicos, culturais, sociais, civicos, éticos, estéticos — arte, musica, cinema — e
tecnolégico. As mudancas nessas areas sao importantes, pois, muitas vezes,

conduzem a novos comportamentos sociais.
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1.3 ETNOGRAFIA APLICADA?

Tanto a pesquisa quantitativa, quanto a pesquisa qualitativa geram resultados
interessantes quando aplicado as pesquisas de mercado. A pesquisa quantitativa
ainda continua sendo utilizada por profissionais do marketing, mas com a entrada da
Pesquisa de tendéncia ou coolhunting, algumas empresas tém adotado essa a
etnografia e variagbes de pesquisa qualitativa, pois acreditam que através do

método novas informagdes podem ser agregadas junto a suas estatisticas, ou

mesmo utilizando apenas os dados que esta pesquisa gera.

Segundo Livia Barbosa (2003) a etnografia procura entender os significados
das praticas sociais, bem como suas narrativas. Para autora as respostas fechadas
das pesquisas quantitativas ndo dao esse respaldo. “A consciéncia da importancia
da compreensao da légica e dos valores atribuidos aos produtos e servicos, aos
novos usos que lhes sao atribuidos, as préaticas a que estdo submetidos e como tudo
isso pode ser inserido significativamente na completude da vida cotidiana dos
consumidores € o que a etnografia tem a oferecer ao marketing.” (BARBOSA,
2003:2).

Em entrevista a revista Exame, Sabina Deweik afirma que é feito “uma
pesquisa da sociedade e ndo do mercado apenas. Isso significa que a primeira coisa
€ observar o comportamento social. Depois, os lugares - todos os locais podem dar
indicios das encarna¢bes de novos comportamentos. As manifestacdes culturais
também tém o poder de captar novas sensibilidades. Por fim, os projetos ou
produtos que impactam a cidade. Por exemplo, em S&o Paulo, a lei Cidade Limpa
impactou a maneira como as empresas iriam fazer publicidade.” A lei Cidade Limpa,
decretada em 2007, pela Prefeitura de Sao Paulo, impactou o cenario urbano com a
proibicdo de alguns tipos de veiculacdo publicitaria em espacgos publicos e privados
da cidade. Com isso, as empresas tiveram que repensar a divulgacao de servigos e
produtos a partir da necessidade em diminuir a poluicdo visual tdo comum em

espacos urbanos contemporaneos.

A etnografia consiste em algumas etapas citadas por Everardo Rocha (2005)
tais como: exploragdo da natureza de um fendmeno social particular; entrevistas em
profundidade; observacdo participante; analise de discursos de informantes;
investigacdo em detalhes; perspectiva microscépica; interpretacdo de significados e
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praticas sociais que assumem a forma de descrigdes verbais; pratica da alteridade e
relativizacdo (ROCHA, et al, 2005:3).

Com essas etapas € possivel fundamentar a tendéncia, pois se constata que
0s sinais serdo percebidos a partir do trabalho minucioso. Essa seria a contribuicao
da antropologia, com algumas técnicas da etnogréfica, que ajuda a inferir com mais
veracidade as mudancas que estdo para acontecer entendendo 0os motivos atravées
do comportamento. E um ato de ver e sentir a partir da vivéncia com os individuos,
para ser traduzido em tendéncia. Ainda que essas etapas nao representem em sua

totalidade a pesquisa etnografica.

Em entrevista a CBN, no programa Mundo Corporativo, Michel Alcoforado,
socio da Consumoteca que diz utilizar etnografia como técnica de pesquisa para o
mercado, responde a pergunta do entrevistador sobre a unido entre antropologia e

consumo com enfoque no mercado:

Mundo Corporativo — A antropologia envolvida com questbes do consumo, nao
seria 0 mesmo envolvimento de outros pesquisadores? Sobre como nds temos
que enxergar o consumidor? O que diferencia o olhar do antropélogo, em
relacdo aos demais pesquisadores que estdo no mercado?

Michel Alcoforado — A grande diferenca, primeiro esta na metodologia. A
metodologia classica da antropologia, que € a etnografia. E hoje, deram uma
modificada para tentar transformar a etnografia da academia para o mercado. E
0 que a etnografia traz de tdo diferente? Primeiro € o contato direto do
pesquisador com o consumidor e, sobretudo € o olhar diferenciado. Tem muitas
empresas de pesquisa de mercado fazendo trabalhos maravilhosos, mas eles
tém outros olhares. O olhar do antropdlogo se focalizara naquilo que esta por
de baixo, nos argumentos que o consumidor ndo conta para ninguém, até
porque ele ndo racionaliza. Tem muita pesquisa de mercado que te da retrato.
“Néo sei quantos por cento dos consumidores fazem isso ou fazem aquilo”. O
antropologo pega esse dado e se preocupa, sobretudo com o “por que”. Por
que alguém escolhe a minha marca e ndo escolhe a outra? O que leva uma
pessoa atravessar a cidade para comer uma carne, em tal restaurante e néo
come aqui do lado. O que me faz gastar 20mil, 30mil reais numa bolsa de luxo
e ndo comprar uma bolsa na Rua 25 de Margo. Entdo esse “por que” e essa
riqueza do por que, desses argumentos que esses consumidores tém que eles
nao contam para ninguém, e até porque eles ndo sabem as vezes, € 0 que 0
antropologo pode trazer de novidade para o mercado de pesquisa.

O que a etnografia traz de diferente em resumo é como se estabelece a
relagdo com outro, a partir do olhar distanciado e entendimento do que se observa a

partir do ponto de vista do outro, que configuram instrumentos fundamentais para
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esse tipo de pesquisa, apesar de néo configurar de fato a aplicagéo da etnografia, tal
como sugere Michel Alcoforado.

A metodologia etnografica parcial apropriada pelo coolhunting, para se ter uma
maior contextualizagdo dos motivos por detras das escolhas quando relacionadas ao
consumo, segundo Clarice Garcia, da conta da diversidade de espacgos que as
pessoas podem circular que de alguma maneira gera impacto no perfil de um
consumidor. Para ilustrar, destaco sua fala: “Entdo a gente tem esses individuos
muito flutuantes, e ndo se consegue mais definir um puablico alvo. A definicdo que a
gente tinha de publico alvo no marketing era classe social, onde esse publico mora,
guanto ele ganha, e que hoje ja ndo faz mais sentido, pois € muito pouco. ” No
altimo curso realizado, essa questdo foi mais uma vez levantada, que o modelo
classico de se fazer pesquisa jA ndo da conta de revelar o perfil do consumidor,
porque o poder de consumir é forte em todas as classes e cada uma com sua

especificidade molda os anseios reais dos porqués de suas acoes.

Eu percebi que ha uma supervalorizagdo da referida “pesquisa etnografica”
como algo funcional e com poucas chances de erros, como metodologia proposta
pelo coolhuting. Nos cursos foi comentado que quando mal analisado esses
resultados, podem gerar erros, logo quase nunca uma empresa informa sobre o
ocorrido. Talvez dai possa vir minha percepcdo de que as pesquisas que deram

certo sdo apresentadas e as que nao supriram as demandas nédo sao comentadas.

Livia Barbosa (2003) ajuda a pensar que talvez os resultados negativos
possam advir de pesquisas ndo tdo bem elaboradas, uma vez que qualquer
profissional pode ser pesquisador, mas para fazer uma boa pesquisa etnogréfica
requer conhecimento das metodologias e teorias que embasam esse tipo de
pesquisa. Muitas vezes, devido ao tempo curto que o mercado tem disponivel para
confeccdo de pesquisas e elaboracdo de resultado, as coletadas de dados e as
analises do mesmo podem se tornar superficiais e ndo gerando um impacto
expressivo no consumidor final, e € por isso que a etnografia, que confere densidade

na vivéncia com seus interlocutores, nao foi aplicada a sui generis.
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1.4 RESULTADOS PRATICOS DO COOLHUNTING

Coolhunting ndo se restringe apenas ao universo da moda. Ele pode ser
aplicado a qualquer mercado que visa entender seu consumidor para
posicionamento de marca, ou para descobrir tendéncias que podera como um todo
auxiliar na elaboracdo de um produto ou servi¢co. A pesquisa pode ser aplicada as

areas como: gastronomia, tecnologia, design, automobilismo, publicidade,

arquitetura, negocios, etc. Exemplos:

Tendéncias:
cruzamento entre fendmenos _ Cultura Imaterial _ e

representacdes _ Cultura Material A imagem apresenta uma

macrotendéncia denominada de

SURREALISMO POP = EXPRESSAO Surrealismo Pop, em que se observou a

n expressédo, fluidez e habitar o mundo

HABITAR O MUNDO

caracteristicas latentes nas

manifestacfes comportamentais.

A ideia da geladeira consiste em

fazer o consumidor exprimir de forma

HABITAR O MUNDO - FLUIDEZ
Os espagcos se fransformam em superficies para expressoes criativas

ludica seus dia-a-dia, sonhos e desejos.

» —

Geladeira Consul Aquarela_Usudrio intervém
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Outro caso melhor explicado no curso realizado em S&o Paulo foi relatado por
Daniela Klain, que trabalha na Box 1824, empresa de pesquisa de tendéncias, no
qual participaram juntas com outras empresas do segmento em um projeto para
reestilizar o Novo Uno, carro popular da montadora FIAT. Os pesquisadores da Box
foram até as ruas de Sdo Paulo para conversar com jovens em bares e
universidades para compreender o que eles queriam de um carro, relatando sobre
estética, opcionais de cores e acessorios internos. Evidenciando o publico possivel
para se consumir carros populares, no caso 0s jovens, ainda contaram com pessoas
gue pudessem desenhar na hora e fazer prototipagem do que eles relatavam como
fatores interessantes para se ter em um carro. E assim, a empresa Fiat pode chegar
ao Novo Uno, que apresentou carroceria, cores e acessorios adaptados ao gosto de

seu publico-alvo.

O primeiro caso de sucesso da Box 1824 foi o ténis Olympikus Tube, projeto de
2004, que contou com pesquisadores em contato com 18 grupos de jovens de todos
os estilos, para compreender 0os gostos destes quando optam por um ténis esportivo.
A pesquisa inovou ao apresentar as molas dos ténis a amostra, sendo a primeira
marca do segmento de vestimentas esportivas no mundo a apresentar esse modelo.
Além disso, através da pesquisa foi definido o material, as cores e o preco do

modelo, que se tornou 0 mais vendido na histéria da marca.

A preocupagdo e a finalidade das pesquisas de tendéncia se residem em
compreender as experiéncias das pessoas, bem como suas proprias narrativas para
suas vivéncias, aliando-as junto as narrativas que as empresas tém reformulado

para atender a nova demanda.

As tendéncias transmutadas sejam em objetos ou servicos € um processo
complexo, no qual se pretende compreender todos os fenbmenos imbricados no
fluxo dessas tendéncias. Identifica-las permite encontrar caminhos para o
posicionamento estratégico de empresas e organizacbes como também resulta em

compreensdes relevantes acerca da sociedade contemporanea de consumo.
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Capitulo 2

Antropologia aplicada a pratica do coolhunting

Diane Crane (2010) acredita que o estudo das tendéncias, principalmente para
o campo da moda, tornou-se um negdécio em si devido a variadas fontes de sinais e
a velocidade no qual as tendéncias se difundem. Portanto, a emergéncia em criar
empresas de consultoria especializada nesse segmento foi o que culminou a entrada

dessas em territorio brasileiro.

Em minha pesquisa busquei compreender o universo das empresas do
segmento de Pesquisas de Tendéncia ou coolhunting. A dinamica de trabalho de
cada uma configura-se importante para perceber como se deu a utilizacdo de
conceitos da antropologia e da etnografia. Com a analise de trés empresas do
segmento no Brasil, € possivel tracar a forma como a academia € incorporada pelo

mercado privado de bens e servicos.

Pesquisei diversas empresas especializadas em consultoria de pesquisas de
tendéncia e comportamento na tentativa de captar quais eram as técnicas
empregadas e 0s objetivos das pesquisas em geral. Existem empresas que
anualmente lancam relatérios com tendéncias gerais para um futuro amplo, que
compreendem até dez anos e para 0 ano vigente, nesse caso as macrotendéncias e
microtendéncias sédo explanadas e as vezes oferecidas gratuitamente a qualquer
pessoa ou empresa. Esses relatdrios consistem em explicar as possiveis mudancas
de grupos sociais que sejam relevantes para o mercado. Contudo, na maioria dos
casos para ter acesso completo a esse relatorio € preciso assinar um pacote de
dados oferecido pela empresa especializada, e, caso haja necessidade, é possivel
pedir consultoria diretamente para saber como aplicar as informacgdes dos relatorios

na pratica.

Outro tipo de empresa, que € a mais comum no Brasil, sdo as que prestam
consultorias personalizadas de pesquisas de tendéncias. Estas empresas nao
elaboram relatérios anuais ou de longa duracdo, apenas fazem suas pesquisas
mediante a demanda que recebem, mas como é necessario saber de antemao as
tendéncias gerais para compreensdo prévia dos cenarios globais e locais, elas

acabam assinando os relatérios de macro e microtendéncias.
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Os relatérios de previsdo de tendéncias sdo importantes, pois eles
basicamente guiam o mercado em diversos segmentos para apostas em
lancamentos de produtos e servicos que estardo a par das mudancas do publico
alvo. As empresas que mais se destacam em produzir relatérios e que se
consolidaram como gurus das tendéncias em varios segmentos sdo: a WGSN,
Future Concept Lab e Trendwatching. Respectivamente suas sedes se baseiam em
Nova York, Mildo e Londres. Como exemplo, a Trandwatching lancou de graca na

web “As dez tendéncias de consumo e inovagao para 2015”.

Nesse relatorio, disponibilizado no sitio eletrdbnico da empresa, é possivel
extrair consideragdes de planejamento de mercado para a Ameérica Latina: “Todo
ano, diversos eventos costumam influenciar comportamentos e percepcdes sociais,
gerando novas oportunidades no mercado. Com base em relatério
da Trendwatching, listamos as 10 maiores tendéncias para 2015 na América
Latina. Nossa expertise € apontar novos caminhos que vao contribuir para o
fortalecimento das marcas. Cada uma dessas tendéncias indica uma oportunidade

de acao e inovacéao a ser criada e adaptada pelas marcas de todos os setores.”.

A maioria das empresas especializadas em pesquisas de consumo e
comportamento via pesquisa de tendéncias, que realizam os relatorios anuais e
determinam as macro e micro tendéncias estdo baseadas fora do pais, nos centros
hegemonicos, por isso lhes é conferido muitas vezes autoridade no assunto,
principalmente pelo desenvolvimento precoce desse tipo de atividade nesses
continentes e consequentemente sua autoridade abriu caminhos para instalar filiais
em diversas cidades estratégicas. No Brasil, essas trés empresas tém filiais em Séo
Paulo, que por sua vez é a sede das empresas da América Central e Sul. Para dar
conta do vasto continente € contratado free lancers, para realizar pesquisas pontuais
gue se juntardo a pesquisa da filial em Sdo Paulo e assim, construir um relatério

para as tendéncias do continente, agregar as analises e ao relatério mundial.

J4 as empresas com consultorias destinadas a atender o nicho de mercado
local, existem em maior numero no Brasil. Uma preocupacdo recorrente que 0s
profissionais da area ressaltam é a necessidade de compreender como as
tendéncias globais podem surtir efeito quando entram em contato com o0s
consumidores brasileiros, e para isso € preciso conhecer esse consumidor. Nem

sempre tendéncias que vem dos centros hegemdnicos funcionam bem no Brasil,
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devido a grande diferenca econémica e social vigente no pais. As grandes empresas
tém a maioria de suas filiais na América do Norte e na Europa, algumas poucas se
concentram na Asia, Africa e América Latina, e que por isso, podem n&o dar conta

das mudancas comportamentais dos continentes ditos periféricos.

Neste capitulo tratarei de trés empresas de Pesquisa de Tendéncia no Brasil:
Box 1824, Observatorio de Sinais e Consumoteca, tracando o panorama no qual
eles se inseriram no mercado e as metodologias que eles aplicam para confecgao
de pesquisas, a fim de perceber em que medida acontece a adogéo da etnografia
por estas empresas. Também busquei compreender o perfil do coolhunter ou
Pesquisador de Tendéncias através dos cursos ou workshops e palestras
realizadas. No ultimo subitem do capitulo vou abordar mais uma possibilidade que a
antropologia confere aos profissionais que desejam trabalhar no universo
empresarial, que se concentra em compreender e ajudar a cultura interna das

empresas.

2.1 O SURGIMENTO DAS EMPRESAS

A primeira empresa especializada em Pesquisa de Tendéncias, no Brasil, foi
criada em 2002. Dentre todas que eu pesquisei, selecionei trés que considero
importante, devido ao pioneirismo. Minha pesquisa teve de ser mais abrangente em
um primeiro momento, pela inexisténcia de empresas de relevancia nacional ou local
atuando em Brasilia. As trés empresas selecionadas e analisadas serao:

Observatorio de Sinais, Box 1824 e a Consumoteca.

Observatério de Sinais — ODES — se define como uma empresa de consultoria
em tendéncias s6cio comportamentais e de consumo. Foi fundada em 2002, na
cidade de S&o Paulo e foi a primeira empresa do segmento de identificagcdo e
analise de tendéncias no Brasil. Segundo o sitio eletronico dO Observatério de
Sinais — ODES, sua razéo de ser tem como finalidade ajudar empresas e marcas a
contar histérias significativas por meio de suas ac¢bes, produtos, servicos e
comunicacdo. Dario Caldas, fundador do Observatério de Sinais, é soci6logo e

Mestre em Comunicacdo Social, aléem de ter formulado os conceitos de sinais e
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vetores, que fazem parte dos conceitos base do coolhunting comumente ensinado

nos cursos que frequentei.

Outra empresa importante € a Box 1824, que presta consultoria em pesquisa
de tendéncias em consumo, comportamento e inovagdo, segundo sua propria
descricdo, segundo o sitio da empresa. Localizada em Sdo Paulo, foi fundada em
2004, por Rony Rodrigues e Jodo Paulo Mognon Cavalcanti inicialmente sediada em
Porto Alegre, sendo que atualmente esta alocada em Sao Paulo. A empresa atende
diversos segmentos, como: C&A, Nike, FIAT, Nestlé, PepsiCo, Samsung, Itad, entre
outros. Também produziram projetos préprios para disseminaram o conhecimento
que suas pesquisas produziram. Essas pesquisas analisaram o comportamento

social contemporaneo brasileiro.

Os videos “We All Want To Be Young”, que em uma tradugédo livre significa
“Noés todos queremos ser jovens” e o “All Work And All Play”, ou em uma tradugao
livre “Todo trabalho e toda diversao” foram produgdes veiculadas gratuitamente com
o intuito de mostrar quais foram as mudancas que cada geracdo de jovens
passaram, desde os jovens da década de 60, até os jovens do ano 2000, para
mostrar como o Zeitgeist de cada época muda o comportamento social desse grupo
especifico e Ihe confere novos cdédigos culturais. Ao mesmo tempo, o segundo video
mais que o primeiro, € mostrado como serd a relacdo desse grupo com o mercado
de trabalho e a mudanca que essa nova geragdo pode proporcionar em muitos

setores, devido aos novos codigos comportamentais.

A Box 1824 também produziu pesquisas de tendéncia e comportamento sobre a
politica no Brasil, o estudo chamado “O sonho Brasileiro da Politica” foi realizado em
2011, também com um recorte populacional de jovens que foram entrevistados para
mapear as aspiracdes e desejos de mudanca dos jovens para com a politica e o
engajamento desse grupo para se cobrar e criar politicas que melhorem sua
comunidade. Segundo o relatério esse é um projeto que traga “um panorama sobre
o Brasil e as novas formas de fazer politica. Realizamos um estudo suprapartidario e
sem fins lucrativos para entender as principais mudancas e expressdes que
desenhardo o futuro do pais”. A empresa apresenta esses estudos que nao tem
cunho mercadoldgico com a proposta de disseminar informagfes em acdes de

utilidade publica.
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Por dultimo, a Consumoteca é uma empresa que presta consultoria
especializada em consumidor, fundada em 2012 na cidade do Rio de Janeiro.
Segundo o fundador, Michel Alcoforado o papel da empresa consiste em acreditar
que “s6 através de dialogos continuos com as pessoas podemos identificar suas
praticas e seus hébitos de consumo. Nosso objetivo principal € traduzir esses
dialogos para um direcionamento estratégico para as marcas. Nao sdo poucas as
pesquisas de mercado feitas com o intuito de conhecer melhor o consumidor.
Conhecer é pouco. Entender o consumidor € viver a experiéncia. Seja quem ele for.
Onde quer que ele esteja.” A filosofia da empresa € calcada por profissionais
“‘multidisciplinares”, ou seja, ha profissionais de todas as areas para melhor
fundamentar as pesquisas: antropélogos, sociblogos, psicllogos, estatisticos e

publicitarios fazem parte da equipe de profissionais.

Para Everardo Rocha (2005) a pesquisa pelo viés da etnografia € uma
alternativa frente aos “estudos positivistas do marketing”. Da mesma forma, Pedro
Jaime, em Etnomarketing: antropologia, cultura e consumo (2001) afirma que a visdo
do marketing caminhou por vias tradicionais em compreender o consumidor, muitas
vezes, essa Visao era reducionista. Classificar por faixa etéria, renda, classe social,
fatores geograficos, etc. s6 estimulava o0 senso comum de compreensao dos nichos

de mercado.

O préprio autor cita dois profissionais que se fundiram entre as duas vertentes
académicas. Um possui graduacdo em comunicacdo social, mas seguiu carreira
académica em antropologia, realizando mestrados e doutorados que tratavam
desses dois universos. A outra profissional citada comegou sua graduagao em
antropologia e logo convergiu para o marketing, ainda muito cedo, na década de 70,
ela se tornou a primeira antropéloga no Brasil a trabalhar diretamente no mercado,
transitando entre ser uma profissional de marketing, bem como uma antropéloga que

aplica seu conhecimento no universo do mercado.

O interessante foi perceber que a antropologia confere premissas para a
postura profissional quando aplicada ao contato com o publico que se destina
pesquisar. Algumas habilidades que precisam ser desenvolvidas para realizar a
pesquisa de campo, bem como conhecimento tedrico e pratico sado reforcadas
dentro da formacao académica em antropologia tais como: disposicéo para escutar e

compreender pelo olhar do outro, procurar formas de viver o campo e intensificar o



32

registro de dados que séo gerados das observacdes. Essas habilidades capacitam o
pesquisador e refinam suas estratégias de abordagem, pesquisa e capacidade de

analise dos dados.

2.2 COOLHUNTERS

Para se transformarem em coolhunters ou Pesquisadores de tendéncias néo
ha necessidade de um tipo de curso especifico como graduacdo. Por ser uma
profissdo relativamente recente, a maioria dos profissionais que procurei tinham
formacdo em diferentes areas. Para exemplificacdo os fundadores das empresas
aqui citadas: Rony Rodrigues (Fundador da Box 1824), tem formacdo em
Publicidade e Propaganda; Dario Caldas, € sociélogo e fundador da Observatorio de
Sinais; Michel Alcoforado, com graduacéo em antropologia e sé6cio da Consumoteca
e Clarice Garcia é dona da Coolhunting Lab, com graduacGes em arquitetura e
moda. Das outras entrevistadas através de cursos em que participei temos: Karina
Canédo, fundadora da Hoc Futura e antropdloga; Daniela Klaiman, diretora de
planejamento e estratégia da Box 1824, formada em Publicidade e Propaganda e
Ligia Kras, fundadora da Umbrella Trends, com formacdo em sociologia e
antropologia. Alguns desses profissionais também realizaram cursos de
especializacdo seja em coolhunting, comumente oferecido na Europa a epoca, e
outros cursos com viés em marketing e planejamento. J4, Ligia Kras, em seu
workshop, disse que gostaria de fazer alguma especializacdo ou mestrado, mas por
conta dessa profissdo, como pesquisadora de tendéncias, ndo tem tempo para se
dedicar aos estudos, pois muitas vezes as viagens sdo necessarias e constantes

dentro do pais e fora também.

Muitos foram 0s motivos para que essas pessoas convergissem para essa
profissdo. Em uma palestra motivacional oferecida pelo Servi¢o Brasileiro de Apoio a
Micros e Pequenas Empresas — SEBRAE — que contava com Rony Rodrigues, como
um dos palestrantes, ele contou que se sentia insatisfeito com o modelo de
operacdo das empresas de Publicidade nas quais trabalhou. Os métodos que
utilizavam e se comunicavam com as empresas contratantes estavam arcaicos, pois

percebia que sé os resultados em estatisticas davam solu¢cdes mecanizadas. Assim
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criou seu proprio negocio, que atraves da utilizacdo de técnicas e metodologias
diferentes da quantitativa, péde criar um novo modelo de agéncia e negdcio.

Da mesma forma, Michel Alcoforado percebeu que era necessario reajustar a
forma de se fazer pesquisa de mercado no Brasil. Por ser antrop6logo, e sua area
de concentracdo ser antropologia do consumo, ele sempre desejou unir seu
conhecimento académico com as pesquisas de mercado do consumidor no Brasil,
pois achava ricas as discussdes académicas, mas ndo entendia porque nao levar
esse conhecimento para fora das universidades. Apos uma temporada no Canada,
onde também estudou antropologia do consumo, ele percebeu a facilidade em se
transitar pelos conhecimentos teéricos e pelos conhecimentos praticos entre as
universidades e empresas canadenses. A universidade dialogava com os mercados
profissionais, estimulada pela propria politica criada entre essas duas esferas de
conhecimento e atuacdo. Ao voltar para o Brasil, ele percebeu a oportunidade em
unir conhecimento académico, com viés de consumo e comportamento, destinado

ao mercado privado criando a Consumoteca.

Ja Ligia Kras contou que acidentalmente comecou a trabalhar como
pesquisadora de tendéncia. Ela ja tinha estudado antropologia do consumo, sabia
gue pesquisadores dentro de sua area, ciéncias sociais, se debrucavam acerca do
tema. Porém, ndo pretendia seguir carreira académica e como precisava trabalhar,
decidiu enviar seu curriculo para diversas empresas de distintos segmentos. Seu
primeiro emprego foi no grupo Renner, loja de vestuario, para atuar como

pesquisadora.

Todas as entrevistas que encontrei nas midias virtuais, em que se propunha
explicar melhor sobre o que é essa profissdo e quem a exerce, 0s entrevistados
tracavam o mesmo perfil para quem quer iniciar como coolhunter ou Pesquisador/a
de tendéncias. O perfil desse profissional esta ligado a ser curioso; praticar a
observacdo atenta, que vai desde a estar bem informado, ser investigativo e
sensivel aos sinais por detras de tudo que se V&, Ié e ouve; ter interesse em todo
tipo de assunto; ser tolerante, pois o intuito € compreender as pessoas; ser um bom
comunicador; com todas as informacdes colhidas ser capaz de construir analises
aprofundadas e ter criatividade para achar solu¢cdes apropriadas para a empresa ou

marca contratante dos servicos da Pesquisa de tendéncia.
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Sobre a questdo da érea de formacdo a maioria dos profissionais pesquisados,
que ndo se limitaram apenas aos citados anteriormente, possuiam cursos de
graduacdo em Comunicacdo social (jornalismo e publicidade), Antropologia,
Sociologia, Moda, Psicologia, Administracdo e Design. Da mesma forma os que
procuravam por cursos de coolhunting também tinham formac&o ou estavam em via

de conclusdo desses mesmos cursos.

Quando questionei a Clarice Garcia, se era possivel qualquer pessoa se tornar
um Pesquisador/a de tendéncias, visto que ainda ndo € uma profissdo
regulamentada, no sentido de ser reconhecida academicamente, ou mesmo como
por ter poucas pos-graduacdes, Clarice disse que sim. Contudo, ela destacou que as
areas de humanas e criativas correlacionadas podem dar um olhar mais critico e
assertivo, do que alguém com formacado em engenharia mecénica, por exemplo,
pois, segunda ela, formac¢des que ndo humanas e criativas podem ndo captar as

subjetividades ligadas aos costumes e padrfes sociais.

Tendo em vista o que Diane Crane (2010) ressalta “O dom do cagador de
tendéncia reside em sua capacidade de sintetizar uma quantidade enorme de
informacdes, vindas de muitos lugares, acercar do que pessoas de todos 0s niveis
sociais vestem, fazem, falam, etc a fim de prever tendéncias” (Diane Crane, Ensaios
sobre moda, arte e globalizagdo, 2010:259). Marta Riezu (2011) complementa
afirmando que o pesquisador condensa sua andlise através de observacdes das
estruturas e das relagdes sociais que acontecem a toda hora. A repeticdo das
observacdes em lugares diferentes pode configurar uma nova tendéncia, por iSso 0s
atributos necessarios comuns a etnografia sdo importantes para compreender 0s
sinais pontuais, e o poder de sintese compreender em juntar todos os dados para se

pensar amplamente nas mudancas sociais.

Como afirma a “profissional B”, em entrevista para Jaime Junior (2001), quanto
ao profissional ligado a area de pesquisa de mercado, mesmo sendo antropologa:
“As ferramentas que a gente adquire nos cursos de Sociologia e especialmente de
Antropologia sdo muito valiosas para a realizacdo da pesquisa de marketing. Em
que sentido? No sentido que a pesquisa de mercado busca descobrir estruturas de
raciocinio que embasam processos decisorios que levam as pessoas a adotar
determinados produtos e rejeitar outros, a se encantar com mensagens publicitarias

(...). Quando estou pesquisando um produto, tenho que ter uma sensibilidade para
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entender o comportamento do outro, sendo acabo colocando o que eu acho, e o que
eu acho ndo é o que o consumidor acha. Entdo esse distanciamento que sou
obrigada a construir reforca minha condicdo de antropdloga”. (JAIME JUNIOR,
2001:76).

A partir dessa visdo pude compreender que o background da area de atuacao
faz toda a diferenca para esses profissionais, pois € preciso de um pouco mais de
conhecimento humano, social e criativo, que estes cursos oferecem em detrimento
ao foco de outros cursos, como o de exatas. O perfil tracado para estes profissionais
requer conhecimentos adquiridos que muitas vezes sO através da academia €
proporcionado como: educacédo tedrica, estagios, empresas juniores, que dardo a

base para a vida profissional.

Apesar de destacarem a importancia dos fundamentos da antropologia para se
entender como funciona a sociedade e como observa-la, o conhecimento teorico,
ensinado nas universidades, por vezes acaba sendo o Unico momento em gque esses
pesquisadores de areas diferentes que da ciéncia social entraram em contato com o
tema. Na pratica, é possivel perceber que certas técnicas adquiridas na pesquisa de
campo séo utilizadas, como o "ver, ouvir e escrever" citado por Roberto Cardoso de
Oliveira (2000), porém a vivéncia diaria ou "a qualidade e densidade das trocas
sociais e compartilhamento de experiéncias” (ROCHA e ECKERT, 2008:16) entre
pesquisador e o grupo estudado deixam de existir, a partir do momento em que 0

limitador tempo se torna diretriz de projetos.

A formacdo académica desses profissionais se tornam importantes para a
pratica do coolhunting, que para sua realizacao é preciso ter no¢des de areas como
comportamento do mercado e do consumidor, conhecer métodos diferenciados de
pesquisa, e ter criatividade para encontrar solu¢des e prever tendéncias que podem
despontar no futuro. Essas nocdes sao exploradas em cursos como Design,

Comunicagéo Social e Psicologia, Ciéncias Sociais, entre outros.

A contribuicdo da Antropologia, para os pesquisadores de tendéncia, reside em
entender os comportamentos sociais e outros métodos de pesquisa. Além disso, a
disciplina confere uma nova postura profissional e de relacdo com o publico-alvo

diferente. O olhar interessado para o outro € sempre ressaltada, pois enxergar o
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outro como ele é de fato e sem pré-conceitos ajuda a tracar um perfil de

consumidores mais realistico e sensivel segundo a maioria dos profissionais.

Essa postura e entendimento da sociedade sdo adquiridos com leituras de
cldssicos das ciéncias socais. Foi indicado nas palestras conhecer autores como
Grant McCraken, que aborda em seus estudos a percepcao de que o0s bens tém
significados culturais, indo além da nocédo da qualidade utilitarista: “O significado
cultural flui naturalmente entre suas diversas localiza¢cées no mundo social, auxiliado
pelos esforcos coletivos e individuais de projetistas, produtores, publicitarios e
consumidores. Esse movimento segue uma trajetéria tradicional. De modo geral, o
significado cultural € absorvido do mundo culturalmente constituido e transferido
para um bem de consumo.” (MCCRAKEN, 2007:100). Sabendo dessa qualidade
existente nos objetos, dados pelos mecanismos sociais de propagacdo e
reformulagéo de significados - como ele cita: dos projetistas aos consumidores, 0
coolhunter deve ficar atento nas ligacfes existentes entre os objetos e as pessoas e

o sistema de significados que surge dessa relacao.

Outro autor citado foi Gilles Lipovetski, em sua obra Os Tempos
Hipermodernos (2004), que contribui para o entendimento sobre a
hipermodernidade. Para o autor a pés-modernidade seria a transicdo entre a era
moderna-industrial para a hipermoderna, que significaria exponenciais mudancas
tecnologicas, sociedades em poténcia maxima, com valores democraticos e
individualistas, circulacdo intensiva de informacédo e de bens. A compreensédo dessa
sociedade, que Lipovetski aborda, com a rapida mudanca e adaptacdo que se faz
necessaria para com a circulacao de novas ideias que eclodem a partir das esferas
politicas, econémicas e sociais formou a base para o coolhunting compreender a
sociedade e nao ignorar os fendbmenos existentes em todas essas esferas, pois elas

estado constantemente atingindo a vida social e a remodelando.

Ja Daniel Miller, em A Cultura Material (2007) tem uma abordagem diferente
sobre o consumo, onde a producdo de bens ndo é apenas uma expressdo do
capitalismo e a compra ndo é onde acaba o processo pelo qual o consumo passa,
pois, 0s bens tém seus proprios significados para cada grupo. O consumo € Visto
como cultura material que possui uma bagagem simbolica e pode ser observado

como forma de compreender o estilo de vida de grupos especificos. Dessa forma o
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coolhunter aprimora sua percepcao sobre a aquisicdo de bens e os papéis exercidos

por estes sobre a sociedade do consumo.

Esses e outros autores classicos da antropologia moderna se debrucaram e
contribuiram para a compreensdo da sociedade, do espaco em que ela ocupa aliada
a nocdes de modernidade e globalizagdo, e também os processos do consumo. As
teorias fundamentam o profissional e ajudam-no na hora de ir a campo e fazer a
pesquisa. Conhecer de antemao os estudos da sociedade contemporanea abre o
campo para que os profissionais vejam o outro como eles sdo sem julgamentos
prévios, para isso precisam compreender e captar os mecanismos em que se dé o
consumo, através de um estudo multidisciplinar da sociedade contemporanea. Esse
conhecimento aliado ao mercado corrobora para se conhecer melhor o que esta

além do ato de consumir, entendendo os valores simbdlicos por trds do consumo.

2.3 METODOLOGIAS DE PESQUISA DO COOLHUNTING

Os resultados atingidos pela etnografia como um instrumento cientifico podem
ser diferentes quando utilizados como instrumento de mercado. Livia Barbosa (2003)
pontua que é preciso refletir sobre como se da essa prética e se ha adaptacdes pelo

marketing.

A etnografia abre espaco para a explicacdo de diferentes e mutaveis papéis,
funcdes e significados a que sdo submetidos os produtos e servicos no
momento em que eles saem das lojas na méo do consumidor e penetram em
seu mundo cotidiano. E em funcdo dessa nova percepcdo do poder dos
consumidores, de re-significarem tudo, que podemos encontrar pesquisadores
observando um tipico café da manh& de domingo na casa de uma familia de
classe média e tentando entender o papel e o peso relativo que a margarina
desempenha naquela refeicdo e naquele sistema alimentar. Ou, ainda,
encontra-los observando o estacionamento de um supermercado e vendo
como mulheres, carregando sacolas e segurando criangcas pelas maos,
poderiam ter a vida facilitada com design de malas e portas de carros menos
pesadas e diferentes das atuais. (BARBOSA, 2003:100).

Existem varias técnicas que sao utilizadas para realizar a Pesquisa de
Tendéncia. As técnicas sao: desk research, que corresponde ao levantamento de
dados acerca do assunto em diversas fontes — bibliografias, revistas, dados da

empresa, etc; grupo focal, que visa formar um grupo de pessoas mediado por um
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guia, que comanda uma lista de perguntas para esse grupo com a funcéo de
detectar as ideias e reacOes das pessoas; entrevistas em profundidade com
especialistas, que configura encontrar os inovadores, os early adopters ou mesmo
agueles que dominam o conteudo pesquisado; etnografia, técnica em que se faz um
trabalho de campo através da observacao participante; e netnografia (ou etnografia
digital), que € o mesmo que a etnografia, porém o campo € na Internet, analisando
as interacOes através da forma caracteristica de se comunicar nesse meio. Nem
todas as empresas utilizam todas as técnicas ao mesmo tempo, tudo dependera do
que sera pesquisado e 0 que se encaixa na necessidade da empresa ou marca que
contrata, bem como o tempo requerido por ela para a confec¢do da pesquisa, além

do estilo de cada empresa que presta a consultoria.

As metodologias utilizadas na empresa Observatorio de sinais visam
compreender os comportamentos e antecipar tendéncias através dos “sinais”, termo
criado por Dario Caldas. A metodologia de identificacdo dos sinais tem como
processo “pesquisar, identificar a forca e o timing de novas tendéncias, entender o
comportamento e os cenarios em profundidade, gerar conhecimento e informacéo
estratégica para setores de planejamento, criacdo produto e marketing e apoiar
processos de inovacdo e desenvolvimento de produtos, servicos e estratégias de
comunicagao.” As etapas do processo utilizadas pela empresa sdo: desk research,
pesquisa de midia, pontos de vista de profissionais e especialistas, pesquisa de
observacédo participante com o consumidor, entrevistas em profundidade, etnografia
e netnografia, analise de discurso, analise comportamental. Cada estudo é
personalizado, portanto a metodologia e os instrumentos se ddo de acordo com o
pedido de consultoria. Segundo Dario Caldas em seu sitio eletronico:
“‘comportamento ndo se resumira sé a comportamento de consumo, mas no geral,
0s sinais sao captados em diversas esferas do comportamento individual e social até
o consumo. A multiplicidade de sinais garante a fidedignidade dos movimentos

detectados”.

Segundo a Box 1824 sua metodologia € feita por pesquisa qualitativa para
perceber o consumidor e seu comportamento. No curso que frequentei em Sao
Paulo, Daniela Klaiman diretora de Pesquisa da Box 1824, relatou que 0 processo
da empresa é conhecer o publico-alvo através do contato direto, pesquisando e

analisando a subjetividade desse publico quando praticado o consumo. Com esses
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resultados eles fazem planejamentos estratégicos e elaboram solucbes, além de
projetar a partir das informagbes cenarios futuros de como o consumo pode
funcionar e com isso antecipar movimentos para determinada marca. Segundo o0 seu
sitio eletrénico: “Vamos fundo a campo com o objetivo de dar sentimentos aos
nameros e numeros aos sentimentos”. Contudo em um curso que realizei com André
Oliveira, diretor de tendéncias da Box 1824, ele afirmou que hoje eles também
utilizam da pesquisa quantitativa para embasar melhor a qualitativa, pois a empresa
acredita que as duas linhas de metodologia em conjunto ddo mais confiabilidade,

uma ajuda a outra na sua comprovacao e validagao.

Em entrevista para a revista Exame, Rony Rodrigues quando perguntado sobre
os meétodos de pesquisa que a Box 1824 utiliza comenta que: “a Box tem um olhar
diferente, pois pesquisa o0s Betas (ou earlymainstream, segundo o modelo de
diamante de Rogers): um publico altamente formador de opinido em um determinado
segmento ou categoria de consumo. Os Betas sdo selecionados a partir de filtros de
envolvimento, nivel de informagao, opinido, expressividade, ideias... Portanto, se
uma marca de tecnologia movel nos procurar a gente vai pensar. Quem sao 0s
Betas em tecnologia mével? Essa pergunta de quem pode nos trazer as respostas
mais inspiradoras é fundamental para que a gente consiga realizar entregas mais
profundas, combinando subjetividade com questdes mais mercadologicas. Outro
diferencial € nossa forma de realizar o campo e o recrutamento. Enquanto muitas
empresas de pesquisa qualitativa fazem grupos de discusséo, a gente vai a campo
encontrar os Betas, realizando vivéncias nos ambientes onde as pessoas vivem. E
estamos sempre em busca de novas metodologias etnogréficas inovadoras, o que

acaba surpreendendo os clientes”.

E ainda quando perguntado se a Pesquisa de Tendéncia fornece resultados s6
com pesquisa, ou se tem um pouco de intuicdo no que vai virar tendéncia ou nao
vai, Rony afirma que s6 pelas pesquisas é possivel chegar a tendéncia: “Vamos
para as ruas entrevistar pessoas, ver o que elas estdo sentindo, suas percepcoes,
ver o que imaginam do futuro, as convidamos a projetar esse futuro. A partir dai,
percebemos se o que falam repete um padrdo que ja existe ou altera o padrao.
Quando altera, € um indicativo de tendéncia. Ali, a gente comeca a perceber que
determinado pensamento muda a cabeca das pessoas. Muita gente acha que
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pesquisar tendéncia é estar ligado no que esta acontecendo, em cima da intuicéo.

Mas é pesquisa pura. Entendemos que o ser humano € a peca fundamental”.

Ja na empresa Consumoteca, de Michel Alcoforado, sua equipe, diariamente
coleta dados sobre habitos, gostos e as emocgdes dos consumidores. Estes dados
sdo analisados e traduzidos estatisticos, publicitérios, jornalistas e antropélogos e
por fim apresentam o direcionamento estratégico para a empresa. Michel descreve
em seu sitio eletrénico: “um estudo aprofundado e constante sobre o contexto do
consumidor permite uma visdo geral do problema. Atraveés de um olhar diferenciado
sobre as pesquisas, livros e teses ja produzidas sobre o assunto, podem fazer as
perguntas certas e obter insights valiosos. E preciso, portanto, ir atras de seu
consumidor no lugar em que ele vive e consome estar presente no seu dia a dia.
Somente através do vinculo de confianga estabelecido entre 0s nossos especialistas
e o consumidor, podemos desvendar aqueles segredos que sO sdo ditos para quem
frequenta o0 mesmo espaco e estdo 1a”. Ainda ha o caso da pesquisadora e sdcia da
Consumoteca, Hilaine Yaccub, que mora trés dias da semana na favela Barreira do
Vasco, no Rio de Janeiro para compreender os habitos e consumo das classes
emergentes, o que diferencia da etnografia tradicional, em que o contato € diario

para realizacdo da pesquisa.

Na Consumoteca ha divisbes tematicas para estudos, como classes
emergentes, mercado do luxo, universo feminino, universo masculino, jovens,
mercado esportivo, sustentabilidade, dividas e despesas, e, tendéncias. Antes do
contato de uma empresa ou marca solicitar uma pesquisa, essas areas citadas
estdo sendo estudadas constantemente para entendimento prévio para qualquer
demanda. Outra opcao que diferiu de todas as empresas pesquisadas é a saida de
campo de um dia que a Consumoteca oferece para que 0 contratante da pesquisa
passe um dia com os consumidores de sua empresa ou marca. Essa saida é guiada
por um antropoélogo, que ja familiarizado com os consumidores faz a ligacdo entre

eles para ver de perto a realidade destes.

Michel Alcoforado também ressaltou a utilizagdo da netnografia em suas
pesquisas, e relata que:
A netnografia é somente uma das metodologias de pesquisa utilizadas pela

Consumoteca na busca pelo entendimento do consumidor. Esse método nada
mais € do que uma adaptacédo de uma metodologia classica da antropologia, a
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etnografia, as novas plataformas de interacdo (Facebook, blogs, Twitter, chats
etc.) provenientes dos avangos da internet. Muitos acreditam, confundem-se e
vendem a netnografia como se fosse mais uma daquelas métricas de
monitoramento de redes sociais. Resumem um estudo aprofundado sobre os
“porqués” do comportamento dos consumidores as tabelas de graficos com
namero de curtir, compartilhar e palavras-chave, entre outras coisas. No
entanto, essa metodologia criada pelo antropologo canadense Robert Kozinets,
de quem fui aluno, nos permite conhecer profundamente o universo dos
consumidores, pois, além de se preocupar com o conteudo produzido pelos
usuarios da internet, estd em busca dos insights culturais, dos contextos de
acdo e das formas de comunicacao utilizadas pelos internautas (simbolos,
textos, imagens, fotos, videos). Com isso, conseguimos fugir do erro classico
cometido por muitas empresas baseadas na crenca da existéncia de um
comportamento on-line e outro off-line. Afinal, as pessoas ndo deixam de
serem pessoas quando estdo na internet, usando seus tablets, smartphones
etc.

A emergéncia em compreender a cibercultura, iniciada na pos-modernidade
para Kozinets (1998) s6 € possivel através da netnografia, que € uma adaptacao da
etnografia para pesquisar consumo e cultura a partir do comportamento do
consumidor dentro da esfera virtual de interacdo (Everardo Rocha, et al, 2005).
Ainda assim, ha diferencas entre um tipo de método para outro, que consiste para a
netnografia em: observar os conteldos dos atos e entender os contextos das
conversas. Para Everardo Rocha a vantagem dessa pesquisa esta em se ter a
documentacdo guardada, ndo tendo que recorrer a memdaria, como na etnografia, e
sua limitacéo se da pelo exercicio de apenar ler e ndo ver as dindmicas acontecendo

como é possivel na etnografia.

A pesquisa de campo através da observacdo participante, tal como propde
Carlos Brandao (2007) em que € necessario estar no lugar fisico, observando e
compreendendo 0 que acontece, a possibilidade em participar da vida cotidiana, se
envolvendo na medida do possivel e as perguntas centrais como: o que fazem e
como fazem o que dizem e como dizem, dentro daquele contexto especifico; pode
ser evidenciado nos discursos dos pesquisadores e fundadores de empresas aqui

citados.

7

O que vale ressaltar € em que medida a etnografia se adapta as novas
condicbes do mercado. Acredito que seja 0 tempo o principal motivo para que a
aplicacao da etnografia ndo consiga ser inserida no mercado tal qual ela é, pois para

se chegar as “teias de significados”, proposto por Clifford Geertz (1978), que
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consiste em perceber e entender o universo de significados que dao vazao para as
acOes dos consumidores. Ha de ter um tempo consideravel de convivio e confianca
entre pesquisador e objeto de estudo. Do contrario, a superficialidade das analises
vem a tona, pois pode nao ser possivel chegar a um nivel de interpretacdo sobre os
dialogos que séo elaborados no coletivo social estudado. Para estar a par dos
discursos a solucdo que vejo seria a proposta de Michel Alcoforado, com a
monitoracdo constante de informacdes provindo de nichos especificos. Estudar um
grupo por poucos meses para logo em seguida elaborar um produto ou servico
podem geral resultados menos profundos, do que acompanhar a constante dinamica

das relagdes que envolvem o consumo.

Essas empresas tém a livre possibilidade em escolher suas metodologias, que
vao de acordo com o perfil dos pesquisadores, bem como 0 objetivo que o cliente
visa alcancar com a pesquisa. Esses métodos configuram processos dinamicos,
cheios de criatividade, podendo configurar respostas multidisciplinares, visto que
guanto mais profissionais com bases diferenciadas, mas rico pode se tornar 0s
insights produzidos nos relatérios. Para tal, o papel da etnografia foi ajustado e
aplicado superficialmente as necessidades do mercado, bem como as outras
técnicas da pesquisa qualitativa, conferindo as premissas basicas da pesquisa de

campo exclusivamente.

2.3.1 CURSOS DE ANALISE DE TENDENCIA

Os cursos ou workshops de qualificacdo para a profissdo sao fontes
importantes para um mercado que carece de formacao nos cursos de graduacao, ou
de especializacbes na area, salvo algumas faculdades que ja oferecem curso de
Pesquisa de Tendéncia como pos-graduacgdo. Os cursos sao realizados, geralmente,
em periodos curtos, tendo curso de um dia a dois, de uma semana, e mais longos
como o trimestral oferecido pelo SENAC de Sao Paulo. Com intuito de conhecer
melhor o processo do trabalho de um coolhunter, bem como compreender melhor

acerca do assunto eu participei de quatro desses eventos.

O curso ministrado em Sao Paulo, na Escola Superior de Propaganda e
Marketing — ESPM — ministrado por Daniela Klaiman, diretora de planejamento da
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Box 1824. Este curso, intitulado de Coolhunting & Trends, com duracdo de um dia,
propds apresentar 0s conceitos e teorias existentes para compreender como se dé
as tendéncias, como identifica-las, mapea-las e materializa-las. Contudo, o curso, a
meu ver, foi bastante genérico, talvez devido ao tempo. A introducédo do assunto foi
simples e rapida. O ponto crucial foi mostrar aos alunos as possibilidades do
mercado, trazendo inUmeras empresas que atuam na area, além de alguns estudos
de caso de pesquisas realizadas pela Box 1824 de produtos amplamente
conhecidos. A apresentacdo das possiveis metodologias ndo foi o foco, logo o
empenho foi mostrar como algumas empresas e produtos se sobressairam pela

utilizacdo do recurso técnico da Pesquisa de tendéncia.

Ja o workshop realizado em Brasilia, pela Coolhunting Lab, trouxe Ligia Kras,
antropologa e socidloga que atua em S&o Paulo. Este curso intitulado de “Trend
Insight” teve duracdo de uma noite apenas e apesar de pouco tempo a palestrante
tinha bastante dominio do conteddo tedrico e conseguiu suprir com Varias
contextualizacdes sobre a pratica da profissdo e a dimensdo do que esse tipo de
pesquisa pode proporcionar de resultados que nédo sao apenas relevantes para o
mercado privado. Enquanto o workshop em Séo Paulo, com a Daniela, trouxe um
visdo mais mercadoldgica e possibilidades profissionais, este voltou-se a atencéo
para explicar como pensar sociedade, cultura e consumo através de resultados da
Pesquisa de tendéncia. Cada viés foi crucial para compreender o todo da pratica de

maneira geral.

A seguir, vou destacar um dos cursos realizados que foi fonte de maiores
detalnes e me forneceu bases para melhor compreender 0s processos que

envolvem a Pesquisa de Tendéncia.

2.3.1.1 WORKSHOP: TEORIA E PRATICA DO COOLHUNTING

O curso mais detalhado e com mais esclarecimentos foi ministrado pela
Coolhunting Lab, também realizado em Brasilia, com as palestrantes Clarice Garcia
e Karina Canédo. Tive a oportunidade de ir em dois cursos com o0 mesmo padréao,
porém o ultimo teve a presenca de André Oliveira, Diretor de Tendéncias da Box

1824. Estes cursos tiveram duracdo de um final de semana, logo 0s conceitos e
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teorias foram apresentados com maior profundidade, além de espago para
dindmicas e testes de hipdteses de tendéncias, pois como um laboratério era
possivel testar teorias e brincar de prever tendéncias e como apresenta-las a uma
empresa. A ideia era fundamentar a teoria pela pratica e mostrar como é a dinamica
da profissé@o para elaborar uma tendéncia. A dindmica foi estimulante, pois s6 nesse
tipo de curso, mesmo nao sendo tdo intensivo, pude ver melhor o processo de

previsao de tendéncias.

O primeiro tema tratado no curso é justamente as capacidades que se requer
do profissional para a realizacdo da Pesquisa de tendéncia. Para exemplificar alguns
profissionais e empresas pioneiras no segmento e na profissdo, como Coco Chanel,
gque como mulher péde compreender melhor que as roupas de suas épocas hao
estavam adequadas para a classe criando vestimentas inspiradas no guarda-roupa
masculino, como a calga de montaria, como também vestidos menos volumosos que
se alinhavam a silhueta feminina. Ela seria uma das primeiras coolhunters, no
sentido de pensar em um grupo especifico, compreender seu comportamento e

adaptar estilos e vestuario para esse grupo.

A partir de uma visdo geral e antecessora de pessoas e empresas que
pensaram Pesquisa de tendéncias, antes mesmo de qualquer estudo e terminologia
criados, apresentou-se a utilidade dessa pesquisa, bem como seus conceitos e
pilares tedricos. Também nesse momento foi apresentado onde e como trabalhar,
como produzir os resultados e como saber se obteve sucesso com as previsdes, que
se constata com o retorno das vendas, daquele que apostam nessas previsdes. A
possibilidade em trabalhar estd em consultorias, editoriais, bureaus (agéncias) de
tendéncias, como freelancers e em grandes empresas. A producdo dos resultados
consiste em fazer pesquisa de campo, coletar noticias, fotografar os estilos das
pessoas na rua, registrar comportamentos, fazer relatorios, visitar feiras, consultar
livros, blogs, revistas, fabricantes. Para producdo de resultados é preciso observar
continuamente e estruturar a pesquisa a partir das observacdes diagnosticadas em
campo e pela internet, produzir moodboards de inspiracao e relatérios escritos, aléem

de traduzir as informacdes de maneira facil para o cliente.

Os Moodboards séo painéis com imagens que demonstram as referéncias de
inspiracdo para determinada tendéncia. Segundo Clarice Garcia eles podem ser

artisticos e abstratos, mas, o ideal é que contenham as imagens dos sinais que



45

foram coletados ao longo da pesquisa que denotem "a prova concreta" de que
determinados materiais, inshgts, formas, cores ou comportamentos estao surgindo.
“‘Normalmente, os painéis vém acompanhados de uma breve descricdo do conceito

da tendéncia apresentada”.

Depois, foram apresentados os conceitos centrais como: zeitgeist, tendéncia,
estilo, macro e micro tendéncias, sinais e vetores, global e local, comportamento,
cultura e grupo social. A metodologia apresentada no curso utilizada pelo
coolhunting € a pesquisa qualitativa, com preferéncia para ser realizada em dupla ou
em grupo, para que 0s sinais possam ser percebidos através de diferentes
perspectivas. Segundo André é preciso fazer uma pesquisa sobre o evento —
deskresearch — ou o local de pesquisa, bem como dos individuos que podem
encontrar nesse local, e quando sair a campo € importante que um ou mais
pesquisador/a tenha dominio do assunto para além do deskresearch feito, pois
‘guando um conhece pouco sobre o assunto pode detectar tendéncias
comportamentais que ja estdo em voga”, que na minha intepretacdo essas
tendéncias, ja deixaram de ser, pois segundo o modelo de diamante estariam no
early mainstream, ou seja, uma tendéncia que ja virou moda. Ndo sendo mais uma
tendéncia que inova sO aquele que domina o assunto pode dizer, por iSso a
necessidade de duas ou mais pessoas que possam corroborar para a percepcao do
que é ou nao € um sinal de uma tendéncia genuina. A pesquisa quantitativa também
pode ser usada como forma de embasamento para a pesquisa qualitativa, porém
ndo € essencial. Muitas vezes os dados estatisticos da pesquisa quantitativa

chegam até o coolhunter e a verificacdo é conferida através da pesquisa qualitativa.

Apés toda teoria, foi passado uma dinamica para identificar os sinais que se
repetem em diferentes projetos, servicos, estilos de vida, comportamento e setores
de consumo, a partir dai € possivel orientar e construir uma tendéncia. A dinamica
se chama “Regra das Trés Vezes” que consiste em separar imagens variadas que
coletamos em jornais, revistas, e blogs, separando-as em percepcdes estéticas,
como: texturas, cores, formas. ApGs separa-se as noticias de jornais, também dos
mais variados assuntos, que se encaixem referencialmente com as imagens, e nesta
etapa € preciso encontrar no minimo trés vezes uma informacédo que se repete
dentro das imagens e das noticias, para entdo criar um conceito geral para essa

possivel tendéncia que estdo regendo as rela¢cdes contemporaneas.
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Depois da dinamica a aula se concentrou em explicar como a tendéncia se
propaga. Para sua difuséo a tendéncia precisa de uma forma econdmica compativel,
assim como a cultura, transparecer seguranca que de fato ela se propagara, ser
facilmente reconhecivel, pois é preciso estar bem claro para a empresa o que é essa
tendéncia e como reverté-la em produtos ou servigos e exigir menos conhecimento
para a sua adocédo, é preciso que o consumidor entenda sua funcdo de ser e que
essa tendéncia esteja materializada. Seu percurso comeca nos inovadores até
chegar ao final nos que adotardo por ultimo, aqui a tendéncia ja estd amplamente

disseminada, e ja passou por todos 0s estagios.

Apos explicar o que se deve ter em mente para 0 surgimento de uma
tendéncia, que consiste em aspectos: culturais, econdmicos, sociais, tecnoldgicos,
politicos, estéticos e ecoldgicos, Clarice orientou sempre fazer as perguntas: “Como
as pessoas se sentem? E por qué? Que mudancas e inovagdes esses sentimentos
podem desencadear?”. Todas essas perguntas, mas principalmente o “por qué?”,
sao retratadas como essenciais para comecar esse tipo de pesquisa. Em todas as
entrevistas que realizei e encontrei, a pergunta magica € essa, pois se conecta a
uma subjetividade que s6 a observacdo participante proporciona. A pesquisa
guantitativa parece ndo dar conta desse tipo de dado por uma limitacdo fisica de

espaco em que se destina a resposta do publico-alvo.

Resumindo todo esse o processo de identificacdo de tendéncia seria identificar
o contexto, entendendo-o através de um estudo inicial sobre o grupo e sua insercao
local, aplicando técnicas da pesquisa qualitativa a decisdo da empresa ou do
pesquisador, depois analisar os dados coletados, definir padrdes e utilizar, caso
exista, a pesquisa quantitativa para embasar os resultados e por Gltimo descrever a

tendéncia e suas implicacfes para quem contrata essa pesquisa.

Os tipos de pesquisa qualitativas mais comuns apresentados no curso Sao:
grupo focal com possiveis consumidores de terminada tendéncia; entrevista em
profundidade com experts no assunto pesquisado; pesquisa de campo, interagao
através da observacédo participante com o publico-alvo e pesquisas na internet que
vai desde artigos cientificos, a percepcdo da atuacdo do publico estudado em

plataformas de midia e confec¢é@o de pesquisas quantitativas online.
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Apés todos esses conceitos apresentados foi passada outra dindmica em
grupo para construir um “Cartograma de Tendéncias”, que serve para estruturar os
sinais de consumo e elaborar conceitos para potenciais tendéncias. E definido no
cartograma o tempo em que a tendéncia vai acontecer e ser disseminada, quem ira
adota-la e seu perfil, qual serd o fio condutor que impulsionara a tendéncia a se
concretizar, descrever quais os produtos poderdo se adaptar a essas tendéncias e
as possiveis empresas, quais serdo as possiveis consequéncias desses produtos
devido a tendéncia e construir cenarios com o futuro e possiveis avangos provindos

da tendéncia.

Ao final de tudo que foi apresentado entre 0s cursos as teorias sdo as mesmas,
o que difere é o foco e o estilo que cada curso oferece como apresentacdo. O
dominio tedrico, principalmente os dominios de conceitos e no¢cdes propostos por

tedricos das ciéncias sociais, foram bem utilizados, ainda que superficialmente.

2.3.2 SAFARIS URBANOS

“Para Morace (2007) os coolhunters trabalham observando os comportamentos
locais que emergem de contextos especificos através do qual cada local (cidade,
regido, nacdo) conta uma histéria e vive, produzindo sua propria cultura e definindo

seu proprio carater.” (Moncgores, 2014:8).

Nesse mesmo curso foi dada a oportunidade de realizar os safaris urbanos,
gue é a pesquisa de campo posta em pratica pelo pesquisador de tendéncias. Antes
de irmos a campo Karina relembrou as metodologias da Pesquisa qualitativa que
podem ser usadas, tais como: Grupo focal, saidas a campo como observador ou
observador participante, etnografia e netnografia. Essas técnicas sao geralmente
usadas por ela, e guando questionei se é regra entre os profissionais, ela afirmou
que ainda vai de cada profissional, ou escolha de certos tipos de praticas em

detrimento as outras de acordo com o perfil e tempo disponivel de uma pesquisa.

Karina passou um briefing, termo utilizado para designar algumas instrugcdes e
informacgdes de uma tarefa, e este pedia para pensarmos em como inovar e buscar
solucdes para fazer um evento nesses espacos visitados. Assim teriamos que levar

em conta o préprio evento que ia ocorrer no local e como melhora-lo a partir de um
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melhor aproveitamos das condi¢des fisicas e 0s servicos prestados no ambiente.
Apos a explicacao foi apresentado o “Mapa de Empatia”, que consistiu em uma
dindmica para se pensar sobre como serdo as pessoas que eu vou encontrar na
saida de campo. O mapa estrutura perguntas para o conhecimento do entrevistado,
como: o0 que ele faz em tal lugar, o que sente nesse lugar, 0 que V&, o que ela
escutou nesse lugar, o que gostou e 0 que nao gostou. Essas sdo as primeiras
perguntas que ajudam a nortear o que o consumidor de um servico ou produto
experiéncia. Ha margens para outras perguntas, porém essas seriam perguntas-

chave.

Outra dinamica foi realizada com o intuito de pensar sobre o0 que vamos
encontrar em campo, como sera o ambiente, as pessoas, 0s objetos, as atividade e
interacdes. Segundo Karina este exercicio ajuda a perceber o quao familiarizado ou
nao estamos com determinada situacdo. Se familiarizados treinamos para que o
olhar ndo fique viciado, pois pode-se ter entendido o contexto pela afinidade do
pesquisador. Quando ndo familiarizados, percebemos que temos que ter o olhar
diferenciado para com o estranho, e repensar pré-conceitos existentes a fim de

melhor praticar a “alteridade”.

Essa pratica se assemelhou ao que Mariza Peirano (2008) afirma ser a
primeira condicdo para uma boa etnografia, na qual a compreensdo do senso
comum precisa ser ultrapassada, para que entdo o processo de compreensao do
outro a partir da sua realidade seja sempre o pano de fundo para contextualizar as
relacdes. “Realizada a pesquisa, o etndgrafo nao pode apenas repetir o que ouviu.
Ele precisa interpretar traduzir, elaborar o dialogo que esteve presente na pesquisa
de campo.” (PEIRANO, 2008:7). Contudo, acredito que tal pratica foi introduzida
como exercicio para que compreendéssemos como deve ser direcionado o olhar
para perceber a sociedade tal qual ela €, como reflexdo do campo sob a Gtica da
alteridade e ndo como reflexdo das relagbes embasadas em teorias a fim de gerar

uma analise critica do social.

Os Safaris Urbanos representam a saida de campo para coleta de dados e
identificacdo de sinais. A saida foi direcionada para uma feirinha de livros e artes
erdticas, de artistas locais e estudantes do desenho industrial e artes plasticas da
Universidade de Brasilia, na loja Objeto Encontrado. O safari foi guiado pela Karina,

que ofereceu dicas para os alunos ja que muitos, devido as suas formacoes
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académicas, nao compreendiam bem o processo de sair a campo e iniciar uma
observagdo. Os locais oferecem muitos estimulos visuais e sensoriais e para
dissecar todas as informacOes foi dado um guia para como observar de maneira
atenta e diferenciada. Karina sugeriu observar as pessoas, 0s objetos, o lugar, as
atividades que existiam e as interacdes entre pessoas e entre pessoas e objetos.
Ap0s anotagdes iniciais éramos incentivados a entrar em contato, conversando com

as pessoas.

Karina seguiu o método da observacéo participante tal qual sugerido por Carlos
Brandao, em Reflexbes sobre como fazer o Trabalho de Campo (2007) em que para
compreender o0 que acontece no local pode-se utilizar das ferramentas como: anotar
0 passo a passo das pessoas, através das seguintes perguntas: o que diz e para
guem diz, o que estéo fazendo; se tornar “invisivel” observando o ambiente; analisar
o0 cenario para formular perguntas pertinentes sobre o momento; observar as
relacBes que ocorrem no local e posteriormente fazer anotacdes descritivas na hora;
analisar essas descricbes em um outro momento; desenhar algo pertinente ou

mesmo fotografar o local.

No segundo dia de curso, Karina propés que pensassemos nossas anotacoes
e transformassem-nas em ideias e insights para aprimorar o evento de acordo com o
espaco do local e achar as solu¢cdes necesséarias para as possiveis complicacdes
existentes aliados com tendéncias gerais. Era preciso pensar como O
comportamento do publico pode mudar — ou seja, as tendéncias especificas desse
grupo, tendéncias locais — além de suas exigéncias para com essas mudancas, com

a finalidade de proporcionar a melhor experiéncia para o consumidor.

Esse exercicio foi interessante, pois para muitos foi a primeira vez que
realizaram uma pesquisa de campo. Ainda assim observei que os alunos tinham
dificuldades em de fato observar buscando compreender os “porqués”, isso
acontece devido a necessidade que tem de se estabelecer o contanto, perguntando
e conversando com as pessoas, e muitos ficaram timidos. Poucas vezes se extrai a
informacdo necessaria s6 observando, por isso a necessidade de entrar em contato
com as pessoas para compreender o real motivo por detras das acdes observadas.
Para Rocha e Eckert (2008), tanto para o antropdlogo, quanto para o pesquisador
que estudo o social compreender o “outro” através do relativismo cultural corrobora

para um entendimento sem juizos de valor e/ou do senso comum, e que gera
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resultados enriquecidos de detalhes e nuances que sO se apresentam mediante o

contato e troca de relagdes.

A saida de campo ou o Safari Urbano foi uma pequena amostra de uma das
técnicas da pesquisa qualitativa. Longe de ser uma etnografia, que consiste em
vivenciar o campo no dia-a-dia, essa saida foi uma introducéo inicial de como é feito
pesquisas que visam compreender questdbes de consumo diretamente com a
sociedade. Achei um exercicio interessante, pois ao final, na minha percepcao, a
pratica se assemelhou muito com o que foi de fato feito em uma disciplina
académica necessaria para a graduagado em antropologia, que se chama: “Métodos

e Técnicas em Antropologia Social”.
Contudo, como afirma Rocha e Eckert:

"O método etnografico opera precisamente com esta distensdo infinita do(a)
antropologo(a) diante de si e do outro, sendo no interior deste vazio de sentido
que brota sua reflexdo sobre as culturas e sociedades humanas. (...) A prética
etnografica tem por desafio compreender e interpretar tais transformacoes da
realidade desde seu interior. Assim o oficio de etnografo pela observacdo
participante, pela entrevista ndo-diretiva, pelo diario de campo, pela técnica da
descricdo etnografica, entre outros, coloca o(a) cientista social, o(a)
antropologo(a), mediante o compromisso de ampliar as possibilidades de re-
conhecimento das diversas formas de participagdo e construgdo da vida
social."(ROCHA E ECKERT, 2008:20)

A diferenca, pelo o que pude compreender, se reside de fato no tempo que é
dedicado a pesquisa de campo. Enquanto antropélogos terdo mais tempo para se
dedicar a um nicho especifico de estudo e elaborar analises tedricas, como
coolhunter as demandas estardo relacionadas ao tempo disponivel e a elaboracéo
de analises com viés de mercado que apresentam fatos e que ndo os dialogarao

com teorias, a fim de apresentar teorias sociais.

2.4 A INSERCAO DO COOLHUNTING NO MERCADO DE CONSUMO

‘A medida que as dimensbes culturais e simbdlicas foram ganhando
importancia cada vez maior na explicacdo do comportamento do consumidor, 0s

departamentos de marketing das empresas, os institutos de pesquisa de mercado e
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as agéncias de publicidade passaram a recorrer ao aporte antropologico”. (JAIME
JUNIOR, 2001:69).

Portanto, as empresas abrem espaco para os profissionais das ciéncias sociais
contribuirem com suas percepcdes e técnicas investigativas para que eles possam
traduzir para o mundo corporativo as informagdes socioculturais que tanto
necessitam a fim de desenvolver produtos e servicos que melhor atendam aos seus

clientes.

A partir do ano 2000, no Brasil, profissionais da area de pesquisa comecaram a
pensar em novas metodologias para serem aplicadas a pesquisa de mercado.
Segundo Michel Alcoforado grandes empresas do segmento jA haviam reconhecido
o valor das pesquisas e comegaram a compreender que uma nova possibilidade em
obter conhecimento do comportamento do consumidor despontava na capital de Séao
Paulo e do Rio de Janeiro. Contudo, essas empresas ndo sabiam onde, como e
guando e quanto custa encomendar esse tipo de pesquisa. Da mesma forma, Michel
percebia que muitos académicos queriam expandir seus horizontes, mas néo tinha
ideia por onde comecar. Esse cendrio foi perfeito para iniciacdo das atividades,
ainda que experimental, unindo novas metodologias e profissionais, que buscavam

desenvolver a area do marketing que parecia obsoleta.

Para compreender como se deu a Pesquisa de Tendéncia no Brasil me
embasei na histéria da Consumoteca, pois além de oferecer mais detalhes de como
tudo comecou, a empresa tem o perfil académico-mercadolégico, na qual sua
ideologia é divulgar conhecimento para se pensar novas formas de sustentacao do
mercado, bem como prover resultados préaticos para o mercado do consumo. Esses
debates bem como a promocdo da empresa se deram através de videos e
entrevistas encontradas na Internet, que me ajudaram a compreender o0 cenario

brasileiro no comeco da profissdo no Brasil.

A Consumoteca comegou como uma “boutique de ideias”. Era um site
alimentado por conteudos de antropologos sobre o consumo da sociedade
contemporanea e brasileira, reunindo informacgfes, e inshgts sobre o tema. Em
poucos meses eles tiveram que se transformar em uma empresa, pois 0 mercado

comecou a solicitar consultorias sobre comportamento do consumidor. Dessa forma
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eles perceberam que havia espaco para a renovagéo e quebra de fronteiras entre o

conhecimento e a pratica.

Eles se inspiram por diversos antropologos para realizacdo de um trabalho
minucioso e atento as observagcbes e analises conferidas em campo. “A
Consumoteca prima por esse trabalho atento. Uma das formas de trabalho
empregadas € a observacdo participante e etnografica. Essa experiéncia, fundada
na relagdo com o outro, na convivéncia com o grupo, permite atingir “certas
dimensdes do social”’, pois, para além das coletas de dados, esse método de analise
deve ser avaliado como instrumento de descoberta na medida em que se centra no
objeto e que possibilita apreendé-lo no seu cotidiano, na vida social. O chamado
“olhar antropoldgico”, agora valorizado fora do ambito académico, passa a contribuir
de forma integral nas estratégias empresariais, e é preciso traduzir a linguagem e o
tempo de pesquisa para a realidade do mercado. Por isso, especialistas da
Consumoteca partem do conhecimento adquirido enquanto académicos, poupando
tempo, dinheiro e esforco.” Com essa citacdo, € possivel perceber que o
conhecimento tedrico prévio € importante para a pesquisa, mas o0 mesmo nao ocorre
como esforco reflexivo e de producdo de novos conhecimentos depois dos

resultados de pesquisas aplicadas ao mercado privado.

Algumas qualidades inerentes ao exercicio dos antropdlogos favoreceram as
inovacdes do mercado privado. As capacidades sdo: enxergar a realidade com
outras lentes, livre de preconceitos, ter empatia pelas pessoas, enxergar o que
sempre esteve ali sem sequer ter sido percebido antes pelas pessoas, e realizar
constantes anotacfes. Essas capacidades € que traduzem as necessidades e
desejos dos consumidores em produtos e servicos.

Contudo, Livia Barbosa (2003) chama atencdo para que a utilizacdo da
etnografia ndo seja reduzida em detectar desejos relacionados aos produtos, mas
gue a etnografia visa compreender os “processos cognitivos inconscientes”. Através
da etnografia, centrada no consumidor, é possivel ir além das necessidades e
desejos, como diz Michel Alcoforado, e reconhecer as estruturas escondidas que
moldam as relacdes entre grupos, estilos de vida e consumo. “Portanto, conhecer as
categorias de um determinado sistema, 0s elementos que o compdem, a logica

interna que o preside e as praticas de consumo a que esta relacionado é meio
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caminho andado na compreensao do impacto das novas tendéncias e inovagoes."
(BARBOSA, 2003:104).

Livia Barbosa (2003), ainda esboca os principios teéricos da antropologia que
devem nortear a etnografia aplicada ao marketing, nas pesquisas de comportamento
tais como: deixar de tratar os produtos e servicos de forma individualizada, e assim
relacionar o contexto insercdo que eles configuram no grupo estudado; ver o
consumidor como um ator, que tem sua prépria histéria em constante didlogo com o
contexto em que vive, ao contrario de analisa-lo ora como um sujeito racional, ora
como um sujeito manipulavel; compreender que 0 consumo é um meio, ou processo
com uma finalidade especifica e por fim deixar de segmentar nichos de mercado e
pensar nas interconexdes desses nichos, 0os quais os consumidores podem fazer
parte, ou seja, olhar para o todo que compreende as logicas e estruturas do

consumo, considerando que as pessoas migram de grupos constantemente.

Tendo esses conceitos reconhecidos e aplicados, acredito que seja o inicio da
pratica da pesquisa de campo em si com aportes da antropologia aplicada, mas
ainda significa estar longe de fazer etnografia tal qual proposta por Mariza Peirano
(2008) que a metodologia etnografica € a “propria teoria vivida”, pois referencial

tedrico e pesquisa de campo séo inseparaveis para se obter uma boa etnografia.

2.4.1 CENARIO BRASILIENSE

Em Brasilia, ainda € muito recente a entrada do coolhunting, o polo criativo
existente na cidade ainda é pouco desenvolvido. Clarice informou que tem se
esforcado para que haja incentivo da adocdo de pesquisas, com o desenvolvimento

de cursos e parcerias para que mais pessoas conhe¢am o trabalho do coolhunter.

No primeiro curso que fiz em 2013, a maioria das pessoas eram estudantes, ou
por curiosidade participaram dele. J4 no segundo, em 2015, algumas empresas de
publicidade e de moda locais, com os proprios donos ou funcionarios participaram
do curso, mostrando que muitos jA conheciam seu conceito, mas ainda nao
conheciam suas ferramentas de trabalho. O Coolhunting Lab anualmente realiza um
curso e a propria Clarice desenvolveu uma pos-graduagdo em “Previsdo de

Tendéncia e Comportamento do Consumidor” no IESB com disciplinas como:
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Antropologia do Consumo, Coolhunting e Previsdo de Tendéncias, Cultura e
consumo, Economia Criativa, Imagem e Sociedade Contemporanea e Métodos de

Pesquisa Qualitativa Aplicada: Etnografia e Netnografia.

Clarice Garcia foi quem trouxe o coolhunting para Brasilia em 2008 e logo que
chegou percebeu que ainda nao haveria espaco para a introdugéo desse modelo de
pesquisa. Somente em 2012 que sentiu a oportunidade de abrir uma agéncia de
consultoria, ainda que ela acredite que a consolidacdo da sua empresa se dara
dentro de dez anos, pois ainda h4 uma mentalidade muito conservadora na regiao,
de que esse tipo de pesquisa é “jogar dinheiro fora” ou apenas um “chute”. Ela
ressalta que a moda brasiliense teria muito a ganhar com a realizacdo de pesquisas
de tendéncias e mesmo de comportamento, pois somos uma sociedade que tem alto

poder aquisitivo e que consome em uma alta proporgao.

Em uma palestra que participei chamada “Brasilia e Moda: Como funciona essa
relacéo”, muito foi dito que Brasilia tem empresas em potencial para mudar o cenario
e criar uma identidade de moda brasiliense, por exemplo. Diferentemente de S&o
Paulo, Rio de Janeiro e Minas Gerais, o0 estilo de Brasilia ainda é simples, e segundo
Fernando Lackman, diretor criativo do Capital Fashion Week, o nosso estilo se
configura como “funcionarismo publico”, pois as marcas no segmento de moda da
cidade ainda investem pouco em didlogos para com a sua sociedade em busca de

compreender as relagdes e ligagdes com o consumo de moda.

No mesmo dia aconteceu o “Fashion Revolution Day Bsb” um dia dedicado a
unir consumidores e estilistas locais para abrir o dialogo entre os dois lados e
estimular o conhecimento de moda autoral em Brasilia. O discurso girava na questao
de “Quem faz minhas roupas”, um movimento mundial de conscientizagao para que
as pessoas comecem a comprar em lojas locais em detrimento da compra de roupas
de grandes estabelecimentos que produzem roupas via trabalho analogo ao
escravo. Ainda assim, nos dois eventos citados anteriormente ressaltaram a
necessidade de se fazer pesquisa para conhecer o consumidor local, bem como

estratégias para se chegar até ele.

Outro evento interessante que aconteceu na capital foi o projeto “Retrato
Brasilia”, realizado pelo Banco do Brasil e Correio Brasiliense, com a proposta em

elaborar um "mapa estético e comportamental da cultura jovem brasiliense". Este
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projeto visou compreender areas de atuagdo como: arte, design, empreendedorismo
e cultura urbana da capital, através de profissionais inovadores da cidade. O projeto
foi coordenado pela antropologa Leticia Abraham, que € diretora da agéncia WGSN
Brasil, através de pesquisa etnografica com os jovens influenciadores, para

compreender manifestacdes locais e de comportamentos.

Segundo a pesquisa retratada no sitio denominado Retrato Brasilia, houve dois
momentos: 0 primeiro consistia na observacdo dos cenarios; exploraram "bares,
baladas, festas, galerias, lojas, ruas, eventos abertos, restaurantes, pracas e cafés"
para observar o comportamento, as relacdes e valores que eram revelados pelos
jovens de Brasilia, além da observacdo colheram depoimentos "por meio de
conversas semiestruturadas”. No total foram 30 jovens abordados que se
configuraram como inovadores e early adopters, entre 18 e 35 anos. A equipe do
trabalho de campo era composta por antropologos e psicélogos. J& no segundo
momento consistiu em entrevistas em profundidade com 40 pessoas com
caracteristicas iguais a do primeiro passo, para a imersdo na relacdo dos
entrevistados com a arte, design, empreendedorismo e cultura urbana, convivendo

no dia-a-dia dessas relagoes.

Os resultados da pesquisa foram apresentados em um livro e em um aplicativo.
Como nao pude adquirir o livro, acessei o0 aplicativo para entender sua funcéo, que é
reunir como um guia, ou segundo o préprio aplicativo, uma “cartografia” dos eventos
gue acontecem na cidade, além do proprio usuario informar algum evento, que
automaticamente todos o0s outros poderdo saber. Segundo Jackson Araujo, autor e
diretor do Retrato Brasilia: "fechamos esse ciclo do projeto com um aprendizado
coletivo: o vazio da cidade quando ndo € ocupado criativamente, € tomado pelo
hegemonico. Por seu carater colaborativo e de conexao entre os criativos da cidade,
acreditamos que o Retrato Brasilia cumpriu seu papel de promover encontros e
estabelecer novos elos entre a cidade e seus protagonistas dispostos a questionar,
ativar reflexbes e promover uma nova consciéncia politica a partir da

colaboratividade e de fluxos mais organicos".

Todos esses movimentos acontecendo na cidade podem modificar o cenario e
a ampliacdo do conceito de pesquisa de tendéncia e comportamento, bem como a
insercdo da metodologia da antropologia para conhecer melhor a sociedade

brasiliense. Ainda que embriondrio o reconhecimento de que as pessoas estdo
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reformulando a utilizagdo dos espagos, promovendo encontros traduzidos em
manifestacbes culturais, fara com que empresas e sociedade coabitem num mesmo

local, culminando para a uma melhor percepcéo entre consumidores e marcas.

2.5 ANTROPOLOGIA APLICADA AS EMPRESAS

Para André Mascarenhas (2002), os teoricos de administracdo, ao abordar a
utilizacdo dos conhecimentos da antropologia para se compreender -cultura
organizacional, mantiveram uma postura positivista, e acabaram se distanciando dos
estudos da antropologia. O que o0 autor procura ressaltar € que, na concep¢do da
administracao: “cultura é, entédo, propriedade de um grupo, é duradoura, no sentido
de ndo se transformar, e é compartilhada, no sentido de ser consenso e de nao
haver ambiguidade”. (MASCARENHAS, 2002:91). Ja para a antropologia, “a cultura
€ caracterizada por um conjunto comum de ideias que s&o retrabalhadas
continuamente de maneira imaginativa, sistematica, explicavel, mas ndo previsivel.

Desta maneira, a ambiguidade é essencial, ja que permite que 0 processo de
transformacao avance.” (MASCARENHAS, 2002:91).

Tais noc¢les, dada sua incompatibilidade, ndo se colocavam em dialogo, mas
este quadro comeca a mudar entre 1960 e 1970 ocorreram diversos recrutamentos
de antropdlogos para trabalhar no mundo dos negdcios, quando os consumidores
passaram a ter mais relevancia nas estratégias das empresas. A Xerox, empresa de
tecnologia, informacdo, e documentacdo, foi a primeira empresa a contratar
antropologos, em 1979, para descobrir como as pessoas usavam e quais eram suas
impressoes e reacdes quando as pessoas usavam uma fotocopiadora. Depois dos
estudos o resultado demonstrou que era preciso mais simplicidade para manusear o
aparelho, devido a sua novidade tecnoldgica. Outras empresas de conhecimento
mundial como, a Intel, a Microsoft, IBM e Nokia, também tem equipes de

antropologos atuantes dentro da empresa e para a empresa.

Com a globalizacdo, a partir de 1990, antropdlogos passaram a ser mais
requisitados. Nesse momento, empresas de nacdes diferentes comecaram a se

fundir e entrar em mercados de diferentes paises. Lidar com culturas distintas fez
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aumentar postos de trabalho dentro das empresas que amenizassem o0s conflitos
gue poderiam ser gerados por essa diversidade.

A antropologia aplicada ao setor de mercado confere duas areas de atuacao:
atrelada ao marketing, com o intuito de conhecer o consumidor, que até esse
momento, através do coolhunting fiz uma analise; e, na area de recursos humanos,
compreendendo as culturas de uma empresa. Para essa Ultima atuacdo em questao
€ que vou abordar neste subitem, a cultura da empresa, ou Antropologia do

Organizacional.

As empresas possuem uma cultura interna propria que define e a diferencia
das outras empresas. Quando ha fusdo de empresas, outra cultura interna tera que
dividir espago com os habitos ja existentes anteriormente. Ter sé uma cultura ou
varias dentro de uma empresa ja torna possivel o trabalho do antropdlogo para
diminuir os conflitos entre setores e capacitacdo de trabalhadores a partir de
conciliagdes. Em entrevista para a Revista Exame, Patricia Sachs, antropéloga e
diretora da consultoria especializada em relagbes de trabalho americana Social
Solutions afirma que: “Existe uma crescente demanda pelos servicos dos
antropologos, isso porque o desenho organizacional geralmente deixa de lado a

forma como as pessoas realmente trabalham e geram conhecimento”.

Alicia Ferreira realizou o seu doutorado em antropologia com a proposta em
analisar a cultura, as relacfes sociais e o tipo de gestdo na Odebrecht, empresa
brasileira de construcao civil, bem como pretendia apresentar um relatério que
diminuisse as falhas na comunicag¢édo. Segundo Alicia Ferreira, para o jornal Valor:
“E algo que impacta o desempenho das pessoas e que pode melhorar a
desempenho através de um diagndstico. Dai vem a importancia do antropélogo junto
as empresas. Ao decifrar as dimensfes culturais das estruturas organizacionais,
esse profissional também pode ajudar a empresa a crescer, valorizando os aspectos
de sucesso e identificando o que deve ser mudado, sem romper com valores

fundamentais da companhia e das pessoas.”

Os métodos de trabalho para a pesquisa corporativa consistem em ferramentas
de analise organizacional, que mapeiam relacdes de poder e os papéis assumidos
dentro da empresa, seja informal e formal, e os valores individuais e coletivos. Além

disso, um antropdlogo pode avaliar os projetos implementados pela empresa de
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cunho motivacional, atentando-se para como 0 grupo reage a esses estimulos e se
estdo coerentes com a proposta. Ndo estd descartada a utilizacdo de pesquisas
guantitativas para maximizacao dos beneficios, ainda pode ajudar a desenvolver os
talentos e equilibrar as diversas personalidades para uma boa gestdo de pessoas,
que é fundamental para o bom funcionamento de uma empresa. O antropélogo
também pode ajudar na inclusdo e adesdo da responsabilidade social corporativa,
garantindo o espaco para as minorias enriguecendo o conhecimento e o convivio

entre as pessoas.

Entretanto, algumas questfes problematicas podem decorrer da entrada do
antropologo na cultura organizacional de empresas, como citadas por Neusa
Cavedon, em O Método Etnografico em Estudos Sobre a Cultura Organizacional
(1999). A autora questiona a aplicabilidade dos dados coletados através da
etnografia:. 0 tempo necessario para realizacdo da pesquisa etnografica em
detrimento do tempo mais curto que outras pesquisas conferem; e, por nao
compreenderem os resultados que a etnografia gera, que segundo a autora tem
relacdo com o entendimento de resultados quantificAveis gerados pelas pesquisas

tradicionais.

A utilizacdo da etnografia dentro do contexto de culturas empresariais ajuda a
identificar o sistema simbdlico de comportamento e interacdo social, buscando
compreender os relacionamentos ali criados e suas estruturas. Neusa Cavedon
chama atencéo do papel da antropologia:

Desvendar o contexto organizacional representa uma fonte inestimavel no

sentido de permitir a compreensdao do outro, que neste caso pode ser

representado pelos diferentes niveis hierarquicos que atuam no espaco
organizacional. A atuacdo humana da-se através de interacdes, razdo pela
qual, conhecer o outro, facilita o relacionamento, além de aumentar o respeito
pelas especificidades de cada grupo. A comparacdo entre as diferentes

subculturas traz a tona um repensar do grupo sobre si mesmo. (CAVEDON,
1999:13).

A importancia do profissional com formacdo em antropologia que atua em
empresas com culturas diversas ou mesmo com a cultura local em decadéncia
promove o reequilibrio da estrutura empresarial e garante esfor¢os para ressaltar a

importancia do bom funcionamento de cada grupo dentro da logistica empresarial.
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Consideracg0Oes Finais

‘O consumo — fendmeno essencial no campo do marketing — € um dos
grandes inventores da ordem da cultura em nosso tempo, expressando principios,
categorias, ideais estilos de vida, identidades sociais e projetos coletivos. Talvez
nenhum outro fenbmeno espalhe com tamanha adequacdo ao certo espirito do
tempo, a face mais definitiva da sociedade moderna-industrial-capitalista.” (ROCHA,
1995:1).

A antropologia também acompanhou o universo do marketing concordando que
para estudar a sociedade moderna seria necessario compreender as praticas de
consumo. Entender as especificidades do processo de compras: quem Sao 0S
consumidores e quais as trocas simbolicas existentes relacionadas ao consumo, o
estiio de vida e as subjetividades inerentes as acbes conferem ao método

etnogréfico, proprio da antropologia, descobrir essas nuances.

As empresas especializadas em consultorias e pesquisa de mercado ao
entrarem em contato com outras metodologias vislumbraram a possibilidade de
diversificar a coleta de dados, que comumente se restringia a pesquisa quantitativa e

grupo focal.

O coolhunting, que propde a se destacar pelo método da etnografia método
para compreender grupos de consumidores, me instigou a estudar como seria esse
universo que pretendia aplicar a etnografia fora do campo de atuacdo mais
corrigueiro, dentro da academia cientifica ou consultorias as Organizacfes N&o
Governamentais, entre outros 6rgdos, com o intuito de produzir relatérios e gerar
diretrizes para futuros empreendimentos de marcas que visam 0 mercado

consumidor.

Eu pretendia analisar a apropriacéo da etnografia pelo coolhunting, ainda que
pouco material estivesse disponivel ao meu acesso, visto que essa atividade € nova
no cenario brasileiro, com poucos estudos sobre o assunto e devido ao sigilo que
muitas empresas especializadas adotam como postura para nao vazar informacoes
sobre como é realizada a pesquisa e como sdao o0s processos de analises das
informagdes. Quando era possivel encontrar alguns relatérios, estes continham

alguns dados e apresentavam os resultados finais, porém de maneira superficial.
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Outro fator limitador foi o de Brasilia s6 possuir uma empresa desse segmento
e durante o tempo de pesquisa, algumas propostas de contratacdo surgiram, mas
logo desistiram, me impossibilitando de estar junto e analisar de perto as etapas e 0s
processos para se fazer coolhunting e identificar como a etnografia € de fato

empregada.

Contudo, a partir dos dados colhidos, entrevistas e referencial teorico foi
possivel perceber que a apropriagcdo da metodologia etnografica como proposta da
Pesquisa de Tendéncia de fato ndo ocorre. O que pude evidenciar que a etnografia
para 0 meu objeto de estudo segue algumas premissas basicas da etnografia, como
pesquisa de campo, olhar diferenciado, necessidade de distanciamento,
conhecimento prévio tedrico, mas essas premissas ndo sugerem que é empregada a
metodologia tal qual ela foi configurada a partir dos esforcos do antropélogo
Bronislaw Malinowski, a partir de 1910 e posteriormente com a consolidacdo com a

antropologia moderna.

Algumas empresas ressaltam o uso da etnografia como componente de
métodos utilizaveis para a pesquisa do consumidor, contudo pelo material disponivel
pode-se inferir muito pouco em que profundidade a etnografia é de fato incorporada,
e muitas vezes, as evidéncias apontavam para um conhecimento das praticas deste
tipo de metodologia, mas sua pratica se dava a nivel superficial, que se submetia as
necessidades do mercado.

Com relacao a postura do profissional mediante o conhecimento das premissas
antropolégicas que se deve ter ao relacionar com o campo, me pareceu proveitoso
para os pesquisadores, conferindo melhor entendimento das praticas sociais e como

interagir com o outro respeitando o universo a ser estudado.

Entretanto, os resultados provenientes, ainda que através de pesquisa de
campo, e nao da etnografia, consegue pelo menos apontar para caminhos
diferenciados das pesquisas tradicionais. Mesmo com uma abordagem superficial ao
campo, devido a dindmica do mercado, esses resultados podem ser proveitosos

para agregar aos resultados gerados pelas pesquisas tradicionais.

Como ressalta Marta Riezu (2011), o coolhunting ndo descreve o observado,
mas tenta compreender os motivos aparentes pelas praticas de consumo a partir

dos cenarios que observa, para entdo se adiantar as possiveis mudancas e
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tendéncias. Com as perguntas corretas é possivel obter esse tipo de informacéo, e,
consequentemente as analises e prospeccdo de futuras tendéncias serdo a
finalidade do trabalho, sendo totalmente diferente da finalidade das pesquisas
etnograficas, que visam uma vivéncia densa para se pensar em cultura e elaborar

reflexdes criticas a cerca da nossa realidade e da realidade estudada.
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APENDICES — ENTREVISTA COM CLARICE GARCIA

Mariana — Eu senti muita dificuldade em entender “tendéncia”, “moda” e “fad”, quais
sdo os significados dessas palavras nesse meio (coolhunting), porque o senso
comum, galera que ndo ta sabendo chega e fala é isso é moda, € moda € moda.

Clarisse — Entao, o “fad”, € mais facil comecar pelo “fad”, o “fad” ele & aquilo que
entra, que tem um ciclo de consumo muito veloz, entdo é aquilo que entra ja na
massa, e ja se esgota muito rapidamente, entdo normalmente um ciclo de vida do
“fad” € uma coisa assim, que dura sei la, trés meses, quatro meses, dois meses.
Entdo sdo coisas que aparecem muito rapido, vira uma febre muito rapido e
desaparece na mesma velocidade, justamente porque sdo umas “ficadas” com muita
velocidade. Isso é o “fad”. Quando a gente fala em moda, € aquilo que dentro do
ciclo de tendéncias, né entdo a gente tem l& modelo diamante, ai quando a gente
comeca a chegar naquilo que é, que ja passou dos inovadores e comeca a chegar
no mainstream, a gente esta falando de moda. Entdo, aquilo deixou de ser uma
novidade, deixou de ser uma coisa para poucos e Vvirou uma coisa um pouco mais
massificada, mas ela tem uma velocidade que € uma velocidade muito maior do que
um “fad”, entende? Entdo, assim aquilo que € moda pode durar assim, dois anos,
trés anos, que é o que a gente chama as vezes, dependendo da empresa ou da
bibliografia, que a gente chama de microtendéncia. Entdo vai durar isso, mais ou
menos um ano ou dois anos, depende, mas um “fad” a velocidade é muito rapida
assim e espalha muito rapidamente, inclusive na massa mais, sabe, mais
consumidora mesmo. Normalmente o “fad” também, ele ndo tem muita consisténcia,
vamos colocar assim uma consisténcia ideoldgica, ou seja ele € um consumo mais
de modinha mesmo, sabe, mais assim, as vezes da estética por exemplo, entao,
porque que eu to falando dessa ideia um pouco ideolégica , porque quando a gente
em fala em moda, isso dura mais um tempo, dura porque, porque a gente tem um
background do contemporaneo, entdo, 0 que que as pessoas estdo querendo,
entdo, por exemplo, as sapatilhas estdo na moda vamos colocar assim, ja ha muito
tempo, mas estdo na moda porque, porque € o sapato baixo, que a gente vai e volta,
€ pratico, né, confortavel e tal, ai vao surgindo derivacdes dessa ideologia, que séo
os espadrilhes por exemplo, as rasteiras, etc... agora tem 0s mocassins e tal. I1sso
vai mudando um pouquinho a cara ao longo do tempo, mas o principio a ideologia
permanece a mesma porque ela ta pautada no contemporaneo e ndo s6 num
consumo imediato que n&o tem lastro. Entdo o “fad” normalmente ndo tem muito
lastro, as vezes é uma celebridade que usa uma coisa e ai, pah, todo mundo quer
usar.

Mariana — as novelas tém muito disso né?
Clarice - ... as novelas...
Mariana — um acessorio qgue uma mulher usa, ai acaba a novela e todo mundo para.

Clarice — acaba a novela acaba junto, entdo muito associado as novelas, muito
associado a isso ao poder de superexposicdo da midia, mas que nao
necessariamente existe esse lastro ideoldégico ou comportamental. E por fim
tendéncia, né, entéo falar de tendéncia é super ténue essa definicdo, porque quando
a gente abre ali as revistas, ai a gente vé “as tendéncias para o outono-inverno”, que
na realidade é uma compilacdo, um scanner, daquilo que foi feito nas passarelas,
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nas ultimas passarelas. Entdo o cara olha 14, faz um scanner e fala “bom, isso
combina com isso, tem a ver com isso, vamos fazer ai dez trends, um trend sei 14,
um trend listrado, um trend da geometria, um trend do folk. E ai ele faz esse
apanhado porque como as coisas acontecem em varios caminhos ao mesmo tempo,
Tendéncia também depende do publico alvo, eu posso fazer esse caminho e dizer
isso, né, entdo tendéncia é tal coisa. S6 que para a gente que trabalha nisso, isso
gue aparece na revista ja com uma compilacéo, ja ndo é mais tendéncia, ja passou
um pouco do ponto, né isso ja vai ser me breve massificada, vai chegar assim na
loja e de imediato e fim. Entdo quando a gente fala em tendéncia a gente ta falando
uma coisa, acho que sei l4, tem uma metéfora que eu acho que eu gosto de pensar
nela que é assim: “tendéncia € uma coisa que ta virando a esquina”, vocé vé ela
virando a esquina, se ela ja virou é porque ja foi. Entdo, quando a gente fala em
tendéncia, a gente fala de uma coisa muito antecipada mesmo, uma coisa de dois
anos de antecipacdo. Entdo ndo esta ainda nas revistas, entdo ndo esta ainda nas
passarelas, entende. Entdo a gente ta pensando coisas, entdo por exemplo, a gente
fez o Coolhunting Lab fez um trend 2015, né, a gente fez ano passado, esse trend ja
tem um ano, que ele esta publicado. Como € que a gente mapeou aquelas direcdes
la? A gente mapeou muito assim, principalmente acho que uma das maiores fontes
de pesquisa € arte contemporanea sem sombra de duvida, por um motivo muito
simples , arte contemporanea ela ta pensando coisas justamente para serem novas,
justamente para fugir do padrées, entdo a nossa pesquisa sempre muito pautada na
arte contemporanea, se entrar no Instagram da nossa empresa tem pouco de moda
e muita coisa de arte, de outras coisas né, entdo entender e mapear quem Sao
essas pessoas que tao fazendo, que tdo expoentes da arte contemporanea, é super
importante, isso € uma coisa. Mas entdo como é gue a gente destila isso e chega
nas tendéncias no final das contas? Quando a gente fez o 2015 a gente tinha como
0 mapeamento comportamental e conceitual foi o silencio, e a gente achou que a cor
representava o silencio era o branco. Entdo assim a nossa cor predominante no
2015 era o branco, e hoje a gente ta vendo se vocé entrar, no Tumblr da empresa, a
gente postou no Instagram. Entdo a gente postou isso hoje a ideia do branco do total
branco, mas ha um ano atrds nos estadvamos pensando sobre o branco, entende
porque, na verdade isso esta passando a ideia do silencio, a ideia de que a gente
precisa focar, porque tem muita informacéo e a gente achou que representava isso
era o branco. Porque é a cor que talvez traz mais suavidade.

Mariana — E assim nesse sentido de tendéncia, eu queria saber, como € gue VOCcés
encontram e falam “ah isso aqui é o negdcio” vocé citou a arte contemporanea, mas
0 que mais vocé pode olhar, para ter esse olhar 360, sabe? Para definir uma
tendéncia.

Clarice — Qualquer coisa em tese, pode ser um movimento de rua, pode ser uma
festa nova que aparece na cidade, pode ser uma manifestagdo, pode ser um cartaz
gque vocé pregado em algum lugar que te chama atencgéo, pode ser um produto novo
gue sai ho mercado que vocé vé que as pessoas comentam e falam sobre, pode ser
0 que ta viralizado na internet.

Mariana — ...entdo vocé tem que estar atento o tempo todo.
Clarice — ...100% de olho.

Mariana — Quanto as tendéncias, eu tenho acompanhado muito a WGSN,
Trendwatching, e tentado pegar umas capsulas delas tendéncias para entender e
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tal, e eu vejo que tem muita coisa que esta acontecendo no Brasil, a gente exporta
essas tendéncias? Qual medida hoje a gente exporta as tendéncias de fora? Eu sei
que no Brasil, a gente tem muitas pessoas que trabalham e tem suas proprias
tendéncias do fazem a pesquisa de tendéncia no local, mas é forte as tendéncias de
fora aqui?

Clarice — Absolutamente forte, o que na minha opinido um absurdo, né. Entdo a
gente vé empresas como por exemplo era a Mindset, que agora foi comprada pela
WGSN e que fica reproduzindo coisa, a Mindset né, as meninas la elas fazem
alguns trabalhos independentes no nucleo Brasil assim, mas a maioria das coisas
sao pautadas de fora e elas ndo chegam a finalizar um trend, entendeu? A finalizar,
e finalizar eu to dizendo em transformar isso em input criativo estético, de cor, de
forma e de textura. Isso ndo é finalizado, quem finaliza é Londres. Ainda acho um
pouco tacanho, mas acho que ta crescendo o mercado aqui também, entdo acho
que esta mudando.

Mariana — No curso que eu fiz com a Daniela, eu achei interessante porque nao
tinha pensando nisso, ela falou que o coolhunting, a pesquisa de tendéncia aponta

um caminho e nado descobre o futuro. Isso é totalmente correto? N&o é um
descobrimento, pode falhar no meio do caminho.

Clarice — Pode falhar, super pode falhar, inclusive na bibliografia, no livro
observatorio de sinais, o Dario Caldas escreve isso. E exatamente isso. A gente tem
apostas e caminhos, mas podem acontecer coisas que fogem totalmente do nosso
controle, assim como elas pode simplesmente ndo concretizar e ponto final, existem
coisas que fogem um pouco do nosso alcance. Por exemplo, quando vem a crise de
2008 isso muda um panorama internacional de consumo, panorama econdmico,
entdo sao coisas que a gente ndo estava prevendo, uma guerra por exemplo, né
uma recessao. Enfim, coisas que acontecem... uma mudanca de governo, coisas
gue acontecem que a gente nao pode prever.

Mariana — E quanto as metodologias, quais sdo as metodologias mais comuns, e no
geral, porque dizem que é pesquisa, pesquisa, pesquisa, mas foge um pouco disso,
pode fugir. E isso vai de acordo com as empresas que contratam, assim, ai vocés
adequam, como funciona isso?

Clarice — Entéo, ndo existe ainda uma metodologia especifica, isso vai ser meu tema
de doutorado. Mas, néo existe por uma questao muito simples, cada cliente tem uma
demanda diferente, tem um produto diferente, uma historia de empresa diferente,
uma empresa diferente e isso de fato pede caminhos diferentes. Além de uma
demanda de cliente a gente tem, no contemporaneo estamos mudando muito veloz,
forma como a gente entende as coisas, socialmente falando, culturalmente falando,
entdo o contemporaneo estd muito multifacetado, a mudancga é muito veloz. Aquilo
gue ha um ano atras fazia todo sentido, em termos culturais e hoje a gente olha e
fala “ndo credo”, ja passaram 10 anos entende, essa velocidade de mudanca do
sujeito contemporéaneo, do individuo contemporaneo € tédo alta que € dificil ter uma
metodologia Unica estatica porque ta mudando.

Mariana — E qual assim importancia da pesquisa qualitativa nesse processo, eu vejo
gue ha um destaque muito grande para ela, ja ouvi dizer que tem a netnografia, a
pesquisa na internet, a imersdao no campo, qual € a importancia, qual magnitude
disso. E outra coisa, eu ja reparei que muitos so tiram foto, e tem as pessoas que
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conversam, sdo segmentos diferente, ou seria um modelo mesmo da pessoa que
prefere fazer isso.

Clarice — Até falei isso no curso, tirar foto serve para que a gente tenha uma
memo©ria fotografia da coisa, porque nossa memaoria engana, o registro fotografico é
para isso, para que a gente ndo perca os detalhes daquilo com uma coisa
importante, mas eu poderia, por exemplo, anotar no caderno em detalhes se eu
quisesse. Entdo, o que a gente vé, por exemplo, no Sartorialist, blogs moda de rua,
€ uma coisa assim quase que um album, quase um repertorio, que ndo tem anda a
ver com as pesquisas de tendéncias em si, ela pode servir de inputs inspiracionais
para um determinado design, para uma determinada marca, mas ela ndo tem nada a
ver com nosso trabalho, de pesquisa de tendéncia, de destilar essas tendéncias.
Entdo, com relacdo a foto ou qualitativa, a pesquisa qualitativa, porque ela é
importante, e é justamente ai que mora o cerne do coolhunting, porque na pesquisa
tradicional da publicidade, a gente passou anos fazendo coisas quantitativas. Entao,
um trilhdo de questionarios, quem escolhesse mais o vermelho entdo é porque quer
o vermelho, ai descobriu-se que as pessoas escolhiam por motivos aleatérios, ou
por um outro motivo que a gente ndo esperava em resposta e enfim, entdo se
comprovou que a pesquisa quanti ela € uma pesquisa que é muita falha, porque o
contemporaneo esta multifacetado, entdo a gente tem esses individuos muito
flutuantes, né, a gente ndo consegue mais definir um publico alvo, a definicdo que a
gente tinha de publico alvo no marketing era classe social, onde que esse publico
mora, quanto que ele ganha, e que hoje ndo faz mais sentido, pois tem uma coisa
mais relacionado ao lifestyle e a gente também tem problema com isso, porque
mesmo dentro de grupos do livro do Francesco Moratti, consumo autoral, mesmo
nesses grupos que estdo l4 individualizados, que criaram nomes pra eles dentro
dessa nova pesquisa metodoldgica, mapear um publico alvo e ndo mais quantitativa,
mesmo dentro disso a gente tem diferencas e publicacfes, um dia eu faco parte de
um grupo, outro dia eu fago parte do outro, um dia eu ponho meu vestido de
florzinha, fofa outro dia eu to com umas roupas mais arrojada, ndo temos mais um
jeito de funcionar, entdo a pesquisa qualitativa ela entra justamente pra gente
perceber essa nuances, né, daquilo que ta sempre flutuante, ta sempre tencionado,
prestes a mudar mesmo, entdo ela € muito mais importante que a quantitativa sem
sobra de davida. S6 que como a gente faz a qualitativa, a gente escolhe, faz um
painel de especialista e um painel de formadores de opinido, pessoas que séo
influenciadores de consumo, entdo a gente escolhe um pouco a dedo. Hoje a WGSN
tem um grupo que se chama “flux”, esse grupo é justamente de um painel de
formadores de opinido, pessoas que influencia o mercado, sabe. E ai a WGSN, que
que esse grupo faz? Cada uma dessas pessoas existe, uma pessoa do designer
grafico, uma pessoa de sociologia, uma pessoa de politica, eles ficam langando em
uma plataforma, aquilo que eles encontram, o que eles acham legal no mundo. E um
jeito qualitativo de pesquisar, entdo séo 10 pessoas, mas sdo pessoas chave. Entao
nao perguntam para 100 pessoas, pergunto para 10, mas elas sdo chave, elas
representam aquilo mais vanguarda que eu preciso saber, entendeu? Entéo, sé qual
que é o grande mistério? E eleger quem que s&o de fato essas 10 pessoas
representativas dentro de cada segmento e porque, né, e isso é uma tarefa
absolutamente intuitiva, né, entdo a gente olha uma pessoa e fala assim “puts, eu
acho que essa pessoa aqui € uma pessoa que vale a pena, acho gque ela tem uma
visdo de vanguarda, entdo eu quero ela para captar”. (Vocé tem vontade de endente
0 gue que interessa a ele). Eleger essas pessoas é um jeito de vocé fazer uma quali,
vocé faz s6 tem 10 pessoas, mas vocé pode fazer uma quali por exemplo, eu tenho
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um cliente que é a skol, o trabalho € um trabalho de design gréfico, vou fazer um
painel, com uns 5 caras do design grafico que tdo na ponta no design grafico no
brasil, fazendo coisas inusitadas, coisas diferentes e vou conversar com eles, o que
eles acham, como é que eles veem o designer grafico hoje, no que eles apostam. Ai
eu to fazendo um painel de especialista, entdo eu tenho um painel de especialista,
um painel de formadores de opinido, né.

Mariana — Agora assim, se fala muito desses estudos serem feitos com jovens. O
jovem é muito importante porque € ele que vai aceitar coisas novas, enfim. Mas, eu
fico pensando: esse jovem € uma coisa de idade ou ele € jovem de comportamento?
Porque tem muita gente que € velha, mas ainda se sente jovem, e fazem coisas bem
inusitadas para a idade. E como é que fica isso? O que mais se usa na pesquisa de
tendéncia, é olhar para o jovem mesmo, ou tem essa abertura de aceitar, ndo
aceitar, mas, €, perceber o mais velho como sendo jovem também importante para
entender a tendéncia.

Clarice — Sem sobre de duvida. Inclusive, eu acho que existe um grupo de idosos
gue € super vanguarda, que é um grupo de pessoas... um grupo assim, eu nao sei
nominar, mas é um grupo de pessoas que simplesmente chegou e falou: “bom, ja
criei meus filhos, jA& paguei minhas contas, ndo devo nada para ninguém, ta
acabando a minha vida, eu vou tocar o terror e fazer o que eu bem entender, e é
isso. Entdo eu acho que essa concepcao que a gente tem do jovem como sendo o
centro da pesquisa de tendéncias, por essa razdo, que ela faz todo o sentido de fato,
0 jovem tem sempre esse espirito questionador, esse espirito do fazer diferente, de
ndo se enquadrar e etc. Tanto € que normalmente a categoria que a gente usa em
termos de idade € 18 a 24 anos, mas eu acho que nao sO existe uma abertura para
observar outros grupos e outros consumidores, como a gente deve observar. Na
minha visao vai sobre por um comportamento de outras pessoas, tem gente que é
super vanguarda que ta com 30 anos, 40, 60, mas o lance é identificar quem séo
essas pessoas e quais sao esses nucleos.

Mariana — E ai no caso dos inovadores, que € o que vai passando a tendéncias,
essas pessoas vao sempre ser as inovadoras, ou tem que estar sempre ligado em
guem esta inovando, ndo posso confiar s6 em uma pessoa e segui-la.

Clarice — N&o, a gente tem duas coisas importantissimas nisso, letra a) a gente...
vocé ser inovador ndo significa que vocé seré inovador para todo sempre, entdo eu
posso ser inovador por um tempo e depois ndo ser mais. O outro fator € eu posso
ser inovador em determinado campo e ser completamente retrogrado e conservador
e ser o ultimo 14 do diamante (escala em formato de piramide) em um outro setor.
Entdo por exemplo, eu sou... posso ser inovador naquilo que eu visto e
completamente conservador na musica, entdo eu sou a Ultima pessoa a descobrir
gquem é Amy Winehouse, sou a ultima pessoa a descobrir, sou a ultima pessoa a
baixar o disco, mas sou super vanguarda da moda por exemplo.

Mariana — E ai minha questdo com os estilistas, que eu ndo entendo, onde eles
estdo nessa cadeia. Eu ja ouvi pessoas falando “eu nao sigo tendéncia, eu nao sigo
moda, eu faco 0 que eu to sentido e pronto, acabou”. Isso é verdade? Para mim nao
faz o menor sentido porque se vocé ndo tem o minimo de nocdo das tendéncias,
como € que vocé vai agradar, vai chegar até o publico e vai entender e querer
consumir. Como é que isso funciona?
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Clarice — Primeira coisa, estilistas que afirmam: “eu nao sigo tendéncia, e fago o que
me da na telha”. Cada vez mais esse discurso € um discurso bem marqueteiro, a
gente tem, toda marca tem o seu comercial, todo produto de moda a gente precisa
vender. SO que talvez, quando um estilista fale isso na televisdo o que ele ta
qguerendo dizer é: eu ndo sigo aquela tendéncia que ja esta la no fim da cadeia, eu to
no topo da cadeia, mas eu to num grupo, e esse grupo € um grupo que esta
lancando tendéncia, mas a gente esta conversando entre a gente também. Isso quer
dizer a gente ta assinando os portais de tendéncia, a gente ta assinando a WGSN,
entdo assim, 99 % das empresas de moda hoje assinam a WGSN de todas as
coisas da cadeia de tendéncia € importante entender a identidade da marca, eu nao
posso propor uma tendéncia se eu ndo entendo a identidade de uma marca. Entéo,
existem varias tendéncias acontecendo ao mesmo tempo, mas eu preciso entender
a identidade da marca, eu preciso entender o publico consumidor dessa marca,
depois disso e que eu vou trabalhar em cima da pesquisa de tendéncia dessa
marca, entende. Entdo a pesquisa de tendéncia ndo é uma coisa impositiva, olha &
iIsso aqui e tal. Primeiro entender a identidade da marca e posicionamento dessa
marca, porque existem marcas também que resolvem reposicionar no mercado, e a
gente pensa “bom, entdo, vamos reposicionar, vamos”, entdo o que a gente
pretende nessa nova identidade de marca, a partir dai quem é o publico, a partir dai
que tendéncia, o que que de fato impacta esse publico, porque existem tendéncias
gue impactam o publico A e pelo publico B sdo quase ignoradas.

Mariana — Perguntas relacionadas ao profissional. Como é um dia de um
coolhunter?

Clarice — Eu acho que o dia de um coolhunter é internet, € muita internet hoje, assim
meu dia é sempre ler muitas coisas, eu leio muitos jornais de noticias mesmo, tanto
nacionais como internacionais, eventualmente nem entro nas manchetes, mas
sempre vejo os high-lights pelo menos. Entdo, quanto eu tenho mais tempos, as
coisas que me chamam atenc&o obviamente eu vou entrar para ler e etc. Entao, ler
jornal, superimportante, obviamente hoje jornal de internet. Assinar boas
publicacdes, eu acho que é uma coisa que a gente costuma fazer, entdo a gente ter
uma assinatura de boas revistas elas podem ser virtuais, podem ser no iPad ou
podem ser impressas, acho que é superimportante.

Mariana — revistas assim no geral?

Clarice — revistas assim no geral, moda, arquitetura, pegar essa coletanea de
padrdes estéticos diferentes, eu acho que no nosso dia a dia sempre acompanhar
um Tumblr, eu acho que é interessante criar um Tumblr e fazer uma coletanea
daquilo que a gente acha vanguarda, e € uma maneira facil de mapear e de
perceber coisas. Andar sempre com um caderninho, as vezes a gente nao ta com
maquina fotografica, mas a gente ta com o celular também e fotografar coisas que a
gente observa como coisas de fato relevantes ou diferentes ou importantes e
registrar isso de algum modo pra gente ndo esquecer, eventualmente a gente tem
uma... registra uma coisa aqui depois l4 na frente vocé vai se lembrar porque viu
uma outra coisa que faz referéncia a aquilo, ai vocé vai montado um pouco esse
quebra cabeca, eu sempre assisto uma palestra do ted.com porque sao
especialistas falando de assuntos dos mais aleatorios, entdo eu dedico 15 min do
meu dia pra isso. E trabalhar, e trabalhar em cima de construgdo de mapas de
tendéncia de cartografia, enfim.
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Mariana — O que que o coolhunter estaria de olho é no diferente ou é no novo? As
vezes eu ougo a pessoa falar o novo é importante, temos que estar atento ao novo,
as vezes eu escuto falar e lendo o diferente é importante. Mas para mim iSso Sao
coisas diferente.

Clarice — Eu entendo, é porque quando na bibliografia e tal, quando a gente se
refere ao novo e ao diferente ne verdade a gente esta se referindo a mesma coisa,
que é aquilo que salta no olhar, aquilo que se tem uma superficie lisa, lembra do
braile cultural? Aquela ideia de braile mesmo, a gente tem uma superficie, onde
essa superficie tem todas as coisas, vamos colocar, hormais e conhecidas, existem
alguns pontos de relevo, que sédo pontos que se destacam, porque eles sdo pontos
diferentes, eles saem daquilo que é um extrato massificado, comum e usual, entdo
guando a gente fala do novo e do diferente, a gente ta falando nhuma mesma coisa
gue é aquilo que se destaca de alguma maneira por diferenca mesmo e acaba
sendo novo porque aquilo que a gente tem como massa € aquilo que é
predominante, acaba sendo novo por ser diferente. Acho que esse € o conceito.

Mariana — perguntas mais pessoas: suas experiéncias estudantis e laborais. Eu
imagino que quaisquer pessoas possam fazer pesquisa de tendéncia.

Clarice — eu sou arquiteta, estudei moda na Italia, design de moda, depois fiz um
curso de coolhunting 14, sou DJ também. Ja trabalhei com design de interiores, ja
trabalhei com arquitetura, ja trabalhei com design de moda, dou aula hoje de
arquitetura, de fotografia, de design de interiores, entdo eu tenho essa relacdo do
meu background, na minha relacdo, do meu historico, que € uma relacdo sempre
sensitiva, sensitiva com os padrfes estéticos entdo eu to sempre interessada nisso.
As vezes a gente tem um trabalho de coolhunting que ndo envolve o estético, mas
aquilo que a minha empresa ta seguindo, 0 rumo que eu to seguindo € um rumo
estético de direcOes estéticas, com relagdo com quer, quem pode ser, acho que sim,
qualquer profissdo que vocé nao tenha isso como regulamentado ja € uma profisséo
gue qualquer uma pode exercer. Design grafico ndo é regulamentado, qualquer um
pode exercer o designer grafico na realidade. Mas o que que faz um bom designer
grafico e um designer grafico ruim, eu acho que independente da area que vocé siga
e eu acho que exista areas que privilegiam o trabalho de coolhunting sédo elas:
arquitetura, antropologia, sociologia, comunicacao, design, por causa da formacao
mesmo, sabe e psicologia. Psicologia também né, porque é entender um pouco o
porqué das escolhas de consumo, agora vocé tem como background engenharia
mecénica e resolver se um coolhunter, talvez vocé ndo va utilizar sua engenharia
mecanica pra nada entende, mas se vocé é antropéloga e tudo isso que eu falei,
isso vai te dar base, isso vai te dar lastro, mas pra vocé... porgue a gente enxerga o
mundo com outros olhos mesmo, esse € o ponto, agora € claro, vai existir pessoas
gue com senso muito refinado, com senso muito apurado... uma outra coisa que se
poderia encaixar na profissdo seria um curador, o coolhunter € um curador, né, ele
seleciona aquilo que € importante, faz esse braile acontecer né, entdo um artista
plastico pode ser um coolhunter também, mas, em tese sim qualquer um pode ser,
mas eu acho que mais chances de sucesso pra quem ta nessas areas.
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ANEXOS - FRAGMENTOS DA ENTREVISTA DE MICHEL ALCOFORADO PARA
O PROGROMA MUNDO CORPORATIVA, CBN.

Entrevista CBN — Mundo Corporativo com Michel Alcoforado, da Consumoteca —
28/02/2014

MC — Como é que a antropologia ajuda a entender o consumo?

MA — Essa € uma pergunta complicada, mas muito rica. A antropologia da um novo
olhar sobre o consumo, na medida em que se preocupa em entender de que forma o
universo cultural das pessoas, 0 ambiente em que elas vivem, a maneira como elas
foram socializadas, impactam a escolha delas no ponto de venda, na percepg¢ao que
elas tém sobre uma marca, ou na maneira como elas enxergam um produto e ndo o
outro. A grande sacada da antropologia é que sai um pouco dessa légica racional,
gue pense gue todo mundo vai valorizar um produto por conta do preco, por conta
da cor, por conta do design. Ai, d4 para entender de que forma a cultura, esse
ambiente cultural das pessoas determina olhares diferentes. O consumidor ndo pode
ser so visto como classe A, B, C, D; ou de 10 a 15 a 20 a 30 anos; do género
masculino ou feminino. O consumidor sempre tem que ser complexificado. As coisas
sao muito mais complicadas do que elas parecem ser a um primeiro olhar.

MC — E o antropélogo veio para complicar ainda mais ou para simplificar?

MA — O antropdlogo veio para responder perguntas de maneira mais complexas,
porque o mundo esta cada vez mais complicado. E as perguntas que antes nos
davam respostas muito faceis, ndo estdo funcionando mais. Se a gente olha as
estratégias das grandes empresas, das grandes marcas no mercado, cada vez mais
€ um grande exercicio de tentar e um grande desafio de tentar entender esse
consumidor, que esta cada vez mais complicado. Estamos na era do consumidor “e”,
gue € aquele cara que assim:

- Eu estou te dando um sofa com um desconto maravilhoso
- “e...

- O desconto € maravilhoso e vocé pode dividir em 10 vezes
- “e...

- Além de um banco de couro

- “e..

O cara nunca esta satisfeito, e o grande problema? Sempre vai ter um concorrente
do lado, preocupado em oferecer e atender melhor os desejos do seu consumidor.
Ent&o, ndo se pode dormir.

MC — Porque a gente tem a impresséo de que o consumidor ndo é bem tratado, e
mesmo ha concorréncia ele pode ter problemas?

MA — Esse é um grande reflexo do momento de hoje, acho que isso vem de um
ponto em que as empresas precisam acordar. A gente tem que parar de achar, que
guando o consumidor vai para o ponto de venda comprar o teu produto, ele sé vai
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trocar produto por dinheiro. No ponto de venda a gente troca muito mais do que
produto por dinheiro. A gente cria relagcdes de confianga, de inimizade, de raivas, e
guantas vezes a gente ndo vai a um lugar que nao foi bem tratada, e falamos:
“Nunca mais eu volto aqui”. Um exemplo étimo: uma vez estavamos fazendo uma
pesquisa sobre o universo de marcas de luxo, e ai as consumidoras que sdo muito
shopaholics. Uma dessas consumidoras ligou para uma marca, para uma loja e ela
pediu para que a loja fechasse para ter atendimento exclusivo. Ai, essa mulher foi la
e gastou 8mil reais. Quando ela voltou no outro dia, passou em frente da loja, a loja
estava com um problema de caixa, e a vendedora ofereceu um desconto de 40%,
nas compras feitas por dinheiro e cheque. No dia anterior ndo tinha, mas naquele dia
ela tinha o desconto. A consumidora ficou muito desesperada, voltou para casa
pegou suas compras, voltou a loja e saiu tacando as compras em cima da
vendedora. Se a gente for pensar essa relacdo, s6 como uma relacado casual, de
compra e venda, a gente falaria que essa moca nao tem nenhum motivo para
reclamar do produto. S6 que os consumidores querem muito mais de uma marca,
qguer muito mais de um vendedor, a gente quer muito mais de uma loja, quando a
gente compra alguma coisa. E esse muito mais que torna a relacédo entre as marcas
e 0s consumidores tdo complicados nos dias de hoje. Est4 todo mundo insatisfeito.

MC — A antropologia envolvida com questdes do consumo, ndo seria 0 mesmo
envolvimento de outros pesquisadores? Sobre como nds temos que enxergar o
consumidor? O que diferencia o olhar do antropologo, em relacdo aos demais
pesquisadores que estdo no mercado?

MA — A grande diferenca, primeiro esta na metodologia. A metodologia classica da
antropologia, que € a etnografia. E hoje, deram uma modificada para tentar
transformar a etnografia da academia para o mercado. E o0 que a etnografia traz de
tdo diferente? Primeiro € o contato direto do pesquisador com o consumidor e,
sobretudo é o olhar diferenciado. Tem muitas empresas de pesquisa de mercado
fazendo trabalhos maravilhosos, mas eles tém outros olhares. O olhar do
antropdlogo se focalizara naquilo que esta por de baixo, nos argumentos que o
consumidor ndo conta para ninguém, até porque ele ndo racionaliza. Tem muita
pesquisa de mercado que te da retrato. “Nao sei quantos por cento dos
consumidores fazem isso ou fazem aquilo”. O antropdlogo pega esse dado e se
preocupa, sobretudo com o “porque”. Porque que alguém escolhe a minha marca e
nao escolhe a outra? O que que leva uma pessoa atravessar a cidade para comer
uma carne, em tal restaurante e eu ndo como aqui do lado. O que que me faz gastar
20mil, 30mil reais numa bolsa de luxo e ndo comprar uma bolsa na 25 de marco.
Entdo esse “porque”, e essa riqueza do porqué, desses argumentos que esses
consumidores tem, que eles ndo constam para ninguém, e até porque eles nao
sabem as vezes, € 0 que o0 antropologo pode trazer de novidade para o mercado de
pesquisa.

MC — Nao é muito comum antrop6logos, aqui no Brasil, envolvidos com o tema
consumo.

MA — N&o é muito comum, a gente tem alguns exercicios e alguns esforcos na
academia, isso a partir da década de 80 e da década de 90, que se iniciaram. SO
gue o problema é gque esses antropdlogos pela vertente muito académica que eles
tém, eles ndo tém um dialogo forte e perto com o mercado. E ai a gente tem um
problema, a gente tem um universo riguissimo na academia, pensando questdes
maravilhosas, muita pesquisa, muita dedicacdo, e uma necessidade muito forte no
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mercado, preocupado com esse universo. SO que ndo tem pontos de contato,
porque os antropologos ainda falam muito “antropologués” e o mercado esta com as
preocupacdes do dia a dia. Entdo assim os esfor¢cos que a gente tenta fazer hoje é
ligar essas duas pontas, criando uma ponte entre esses dois universos.

MC — Como é que vocé resolveu entrar nesse mercado? Quando VOCé enxergou a
antropologia, como uma ciéncia importante para discutir a questao do consumo?

MA — A grande sacada desse mercado foi quando eu fui para o Canada e 14 eu
encontrei um universo bastante diferente do que a gente tinha aqui, no Brasil.
Principalmente, porque quando eu estava na Universidade de Brasilia, fazendo
mestrado, me incomodava a riqueza das coisas que eu escutava e das coisas que
eu lia, que estavam muito presas a esse universo. Eu dizia: “Gente, nés precisamos
derrubar os muros dessa universidade, o mundo do lado de fora precisa saber o que
a gente esta pensando”. As barreiras sdo muito mais simbdlicas, s&o muito mais
invisiveis do que fisicas. E muito mais de vocabulario e de didlogo. Foi quando eu
voltei para o Brasil, depois da formacéo no Canada, onde essas barreiras estdo mais
diluidas, la todo mundo transita de um universo para o0 outro com muito mais
facilidade, e vi que aqui o negécio é complicado para caramba. Ai tentamos construir
um caminho, onde fosse possivel um dialogo entre a academia e o mercado.

MC — Explica para nés o que é etnografia.

MA — E dificil resumir etnografia, porque tem uma tradicdo enorme de estudos sobre
0 assunto, mas eu diria que a etnografia, nada mais €, do que vocé estar perto do
consumidor, e principalmente acompanhar o consumidor no dia a dia dele. Mas néo
€ soO isso, fundamentalmente eu tenho que estar de olho no ponto de vista do
consumidor, como ele enxerga o mundo, que cultura é essa que ele verbaliza que
embasa suas atividades. Cultura € como se fosse uma lente de 6culos, na hora que
VOCé nasce, nasce sem nenhum, vocé enxerga o mundo igual a todo mundo, um
recém-nascido na China enxerga o mundo da mesma forma que um recém-nascido
no Brasil. A partir do momento que vocé vai crescendo, vocé ganha uns 6culos, e é
com esses 6culos que vocé enxerga a realidade, que vocé pensa, que vocé age, € é
em busca desses Oculos que 0 antrop6logo estd em busca. E uma etnografia, nesse
contato direto com o consumidor, a gente procura que O6culos € esse que O
consumidor esta buscando na hora que ele vai para o ponto de vendas, que ele vai
escolher uma marca, ou quando entra com algum contato com o universo de
consumo.

MC — Na pratica como funciona esse trabalho?

MA — A etnografia funciona com a ida ao campo e o contato direto com o
consumidor. Toda pesquisa comega com uma pergunta. A partir dessa pergunta a
gente pensa numa melhor forma de adaptar essa metodologia para tentar responde-
la. Esta sempre embasada em dois pontos: primeiro, contato direto com o
consumidor, e segundo, tem que estar sempre em busca da forma que esse
consumidor enxerga o mundo.

MC — Quando vocé entra na casa do consumidor, vOCé enxerga um outro
consumidor diferente daquele do ponto de venda?

MA — Com certeza! Isso se deve a um fenémeno basico de qualquer ser humano. As
pessoas mentem. A etnografia pode ser muito rica por tentar vencer as barreiras do
gue a gente fala e do que a gente faz. (O discurso difere muito do que é feito —
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exemplo das rycas). Busca pelos dois lados da moeda, € o cerne do trabalho do
antropoélogo e da etnografia.

MC — Como vocé entrega esses resultados para o contratante?

MA — Primeiro, no Brasil, pesquisa ainda € vista como despesa, e ndo como um
investimento. Quando a pesquisa te gera um movimento na empresa é que ela
comeca a ser valorizada. Todos os trabalhos que a gente entrega, damos o olhar do
consumidor sobre o produto, mas a gente busca também oferecer que caminhos
estratégicos essa marca pode se apropriar desse material para redefinir o negocio.
Ideia sO, ndo nos basta. Tem que transformar ideias em produtos, em inovacdo, em
novos planejamentos de marketing e comunicacao.

MC — O que uma pesquisa deve priorizar?

MA — A pesquisa sempre deve priorizar o olhar do consumidor. Quando me
perguntam: devo fazer uma pesquisa quantitativa ou uma pesquisa qualitativa? As
duas metodologias séo legais, cada uma te da um olhar diferente, o ideal sdo as
duas juntas, trabalhando lado a lado. Mas a pesquisa quantitativa as vezes soO
atrapalha, porque ela € uma pesquisa de sim ou ndo. Uma pesquisa como essa hao
expande conhecimento, uma pesquisa como essa hao estimula a criatividade, uma
pesquisa como essa ndo permite processos inovadores. Sé me diz faz ou nédo faz.
Pesquisa assim ndo gera atividade. Por isso que a pesquisa no Brasil ainda é vista
com muita defesa. Muitas vezes esses dados sé oferecem um caminho e ndo dizem
0 porqué desse caminho. Exemplo: um cliente pediu uma pesquisa quantitativa que
deu no resultado que 80% das suas consumidoras querem mais variedades de
lingerie dentro do meu ponto de venda. O cliente s6 ficou com isso. Nao tenda uma
perspectiva sobre que tipo de variedade é essa. E ai ele mesmo dentro do escritério,
vai decidir que variedade é essa, podendo ndo atender muito bem sobre a realidade
dos desejos desse consumidor. Comunicacao e antropologia tem que andar juntos.
Se eu ndo sei quem € meu consumidor, como eu vou falar com ele?

MC — O que é netnografia?

MA — E uma adaptacdo dos métodos etnograficos para o mundo digital. Pesquisa
qualitativa no mundo online.

MC — ja que todos mentem, como detectar a mentira no mundo online

MA — Distorcdo sempre vai existir em qualquer pesquisa, 0 que o pesquisador tem
que perceber é entender de que forma o ambiente esta provocando uma distorcéo.
Para isso tem que investigar em todas as plataformas de redes sociais. Tem que ter
um olhar de 360 graus. O trabalho de pesquisa é descavar, até encontrar um
material mais puro.

MA — Viséo bastante negativa do consumo. Consumo € a outra ponta da producéo.
N&o pode desqualificar o consumo. Identidade e consumo relagdo muito forte hoje.
Na hora que a gente consume a gente consegue identificar quem a gente é, na hora
gue a gente esta consumindo. Tem um pc e um apple, se eu compro um apple eu
me identifico como aquele tipo de gente que usa apple. Através dos produtos a
gente define quem a gente €, e também o uso dos produtos. O produto sé vira da
gente quando damos uma customizada nele. Exemplo abada. O consumo define o
carater da pessoa (tipo o xande kkk), consumo define a vida social. Consumo define
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a gente. Carater esta dento da identidade. Consumo é caminho para construir
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cidadania. Os produtos permitem gue a gente se conecte com outras pessoas e
criem outras comunidades.

MA — Empresas: precisam acabar com 0s preconceitos, tem que pensar a partir do
olhar do consumidor.



