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RESUMO

A investigacdo das tendéncias comportamentais & gassiveis manifestacdes nos
cenarios de consumo € fundamental para as mardasrafe suas estratégias
mercadoldgicas. Diferentes areas do saber, comanteopgologia, a Psicologia, a
Sociologia e a Economia, dao suporte tedrico asepsaquisas, 0 que permite a
construcdo de diretrizes estratégicas para a Rididie e Propaganda e o plano
integrado de comunicacdo e marketing. Nesse sertidibjeto do presente artigo é

~

apresentar uma discussdo sobre algumas metodolegigsegadas com vistas a
elaboracdo de um mapeamento tedrico-metodologipesiguisa de tendéncias.

PALAVRAS-CHAVE: tendéncias; consumo; estratégias; comunicacao; oletpas.

Introducao

A globalizacédo trouxe mudancas sociais, culturascendmicas que implicaram na
necessidade de repensar as ferramentas tradicid@asalise do mercado, visto que
estas ndo trazem mais todas as respostas procyreldasas empresas com o objetivo
de definir estratégias certeiras. Assim, o mankefoi modernizado e adequado para
uma sociedade complexa, que reflete comportameéetosnsumo mdltiplos.

A internacionalizacdo de produtos provocou a el@waga qualidade dos itens de
consumo, que deixou de ser fator de diferenciag@oneu-se caracteristica obrigatoria
para um cliente cada vez mais bem informado e etagélém disso, o capitalismo

industrial, que precisa estimular novas necess&ate consumo e impulsionar as
vendas é um dos principais responsaveis pelo apfafmento e surgimento de novas
ferramentas e metodologias capazes de mapear codamento humano, para com

base nelas estabelecer diretrizes e estratégiagmado.
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O objetivo deste artigo €, portanto, discorrer solmigumas metodologias de
investigacdo de tendéncias de comportamento emumc@n® sSua importancia no

cenario mercadologico contemporaneo.

Marketing para uma Sociedade Complexa

Do fim da 22 Guerra Mundial até os anos 50, o niergi@poiava-se na publicidade de
massa para consumidores iguais e na década deafgcterizou-se pela gestdo com
foco no produto. Os anos 70 trouxeram a segmentigérercado e o marketing dirigia
suas acdes para grupos de consumidores homogé&nensrcado passa aos poucos a
ser dividido em grupos cada vez menores de consuesdcom necessidades e desejos
em comum, até evoluir para o conceito de nichos gepresentavam novas
oportunidades de mercado, e foi ainda predominaage preceitos de marketing da
década de 80, caracterizada pela transicdo dadsdeiendustrial para a sociedade da
informacé&o, com importantes transformacoes tecitasg

A revolucdo da tecnologia da informacao foi impimedivel para a reestruturacdo do
capitalismo, que moldou as manifestacbes desta fase e, consequentemente, das
praticas de mercado. (Castells, 1999).

A era do cliente marcou o marketing dos anos 90.c@ssumidores melhores
informados resolveram fazer valer seus direitogjimsto qualidade e valor agregado.
Paralelamente, a tecnologia e a internet ampli@suopcdes de consumo global. Surge
a ferramentalatabase banco de dados com informacdes fundamentaisgsératégias
com foco nos clientes como individuos (personafinggassa ser uma palavra-chave).

A necessidade de lucratividade e a competicdo natevnal fizeram com que as
empresas estivessem cada vez mais interessadasr@novpr a lealdade e o
compromisso com os clientes. Esta caracteristicdagredominante no mercado atual,
foi a forca propulsora para o aperfeicoamentaad@mbase(ferramenta que alimenta o
marketing direto e o marketing de relacionamenio)seftwares complexos de CRM
(Customer Relationship Managemé@ntCom o suporte tecnoldgico devido, é possivel
criar bancos de dialogos capazes de administrastasl categorias de interacdo com 0s
clientes, liberando em diferentes momentos esfordes comunicacdo direta,
monitorando a eficacia das acdes até que se atinjatorno esperado sobre os
investimentos realizados (Kakyanam & Zweben, 2006).
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O foco de mercado na satisfacéo dos desejos indigdie consumo firma-se, portanto,
na tecnologia de informacdo e na compreensdo apmlafia de comportamentos e
hébitos de consumo. Atualmente, a estratificac&s @liferencas da sociedade pos-
industrial pedem algo diferente dos estilos de udealizados pelo marketing até entao,
e que néo refletem a identidade mutavel, instadeeh¢raditoria dos individuos.
Egeria Di Nallo, no livro Meeting Points”(1999), ja propunha um marketing adequado
a sociedade atual. Visionéria, a sociologa ha dews aiagnosticara que o foco no
consumidor e os grupos de referéncia deveriam glestitiidos pelo conceito de
meeting points (pontos de encontro de consumidores, produtos e flubos
comunicativos), eixos em torno dos quais, segunalat@a, gira o marketing para uma
sociedade complexa, na qual minorias dominam o aderc Assim, 0 conceito de
target precisa ser revisto, e ndo pode mais ser analidadorma estética, inserindo
consumidores em blocos com caracteristicas em coraugtesconsiderando sua
subjetividade, argumento sustentado também nogioedé livro “Hiperpublicidade”:

Foi exatamente isso que mudou no corptadget ele ndo esta 14, docil

e imovel como um animal enjaulado, a espera de qquagador o

alimente ou o acaricie. Essarget movel, flutuante, hibrido, solicita

novas capacidades de leitura, um olhar obliquiddle sincrético ao

mesmo tempo. (CANEVACCI, 2007, p.XI-XII).
O mercado tende a ndo delimitar mais as classesspor aspectos socioecondmicos e
sim por habitos relacionados ao consumo, utilizandgiodologias que conseguem
demonstrar de forma mais proxima ao real os hald®ss/ida dos consumidores,
separando ou agrupando-os pelos costumes didnives@omportamentos e valores.
Surge assim, o marketing da inovacdo e a era dcacherinteligente, em que a
investigacdo do comportamento humano é condicadafuental para estabelecer
diretrizes de consumo e estratégias de mercadon&#ssarias ferramentas dinamicas
para compreender ndo apenas o hoje, mas tambénre, fidentificando quais serdo os
novos habitos de consumo. As marcas passam a mavrstus atributos e diferenciais
com base nas tendéncias tecnologicas, na dinantoadmica de mercado e
principalmente, nas tendéncias sociais e cultugaie influenciam diretamente a
percepcdo e as atitudes que os consumidores témrelagéo ao seu servico ou
produto.
Essas tendéncias precisam ser analisadas comliddiuleade antecipar as necessidades

dos consumidores e entender mudancas de compottanapnesentando informacdes
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cruciais para o desenvolvimento de estratégiasatkating e comunicacao das marcas
de diversos segmentos como: automobilistico, pitdric, moda e beleza, decoragéo,
eletronica, brinquedos, alimentos, telefonia cejwdatre outros.

A investigacdo comportamental e as tendéncias densumo.

Captar e interpretar tendéncias requer uma metg@oloonsistente e abrangente.
Atualmente, existem empresas especializadas emtifiden e traduzir sinais
emergentes nas dinamicas sociais. Uma das maiecdas € o WGSN, portal de
internet inglés que vende seus servicos no murdto gara marcas, estilistas, agéncias
de publicidade, industria téxtil e editoras, petdov de 27 mil délares/ano, conforme
publicado na revista Epoca (junho, 2008). Este abotbnta com cerca de 200
profissionais (jornalistas, fotégrafos, estilistatgsigners) espalhados por diversos
paises para observar e avaliar manifestacdes eépdee comportamento das pessoas.
E preciso observar pequenos grupos, tribos ou mmsopois pequenas agbes e
mensagens espontaneas podem provocar “epidemiaaissque devem ser exploradas
no mundo do consumo. Esses pesquisadores, denasowahunters,devem mover-
se transversalmente entre as areas de publicidet&eting, design, moda, fotografia,
arquitetura, artes e afins com o objetivo de ddiwmadi mecanismos, sinais, Novos
valores estéticos, buscando identificar e forneiogiicativos e diretrizes para a
elaboracdo de cenarios e estratégias que permgampresas antecipar as tendéncias
de mercado.

Uma “epidemia” social comeca quando a propagacaordeideia deixa de ser linear e
se torna exponencial. (Mitchell, Macklin & Paxm&07). No livro“The tipping
point” (2001), Gladwell argumenta que para provocar upideenia social é preciso
centrar os esforcos nasendsetterse nos formadores de opinido e nao perder tempo
lancando a ideia para a massa, dai a importanamotitoramento de minorias, grupos
ou tribos pelos “cacadores de tendéncia’coalhunters. Estes profissionais precisam
desenvolver uma visédo geral de seus campos devab&er para mapea-los com 0s
pontos mais peculiares, 0os quais atrelados a fatouHurais, econémicos e sociais
geram comportamentos emergentes, observados lotalmas que expressam valores

compartilhados em todo o mundo.
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De acordo com a metodologia do WGSN, esses peslguesainternacionais se reiinem
duas vezes ao ano para discutir o material colatadauas e o que acontece na moda,
na arquitetura, no design, na economia, nas aléstiqas etc. O resultado consensual
desta analise (os resultados sdo decodificadosi@iar de relatorios descritivos de fotos
que ilustram os sinais observados) e a organizalg@bas informacoes (aspectos
reincidentes nos materiais coletados no mundo tédm@) que é definido por esta
empresa como macrotendéncia, que evolui e se al@fem periodos que vao até 10
anos, sugerindo comportamentos e cendrios de conguensao também interpretados
para areas especificas, como por exemplo a mouhajgal especialidade do referido
portal.

Outro instituto de pesquisa de referéncia nested estudo € Buture Concept Lab
fundado pelo sociélogo italiano Francesco Morace,q@e possui cinquenta
correspondentes em quarenta paises para identifieEadmenos e mudancas
comportamentais. As pesquisas locais realizadadignocal, fotografias de eventos,
ruas, bares, museus, galerias, festivais, etc.) esdwadas para Mildo, onde sao
interpretadas e formatadas em tendéncias de conpome@rofissionais académicos
como sociologos, psicologos, antropélogos, senmstdéis e historiadores, que
identificam comportamentos socioculturais e fundaar® conceitos. Esta fase
necessita de uma interpretacdo abrangente pansogiamar o que Morace define como
megatendéncias de comportamento que indicam destde consumo para 0 mercado
global.

Para definir estratégias de marketing e comunicaéddundamental entender
profundamente os habitos e os desejos dos consw@ridontemporaneos e esta analise
complexa ndo pode mais ser sustentada apenaspestpsisas tradicionais. E essencial
a imersdo de contexto, a pesquisdoco e 0 envolvimento de uma vigorosa equipe
multidisciplinar. No entanto, como as marcas e sgaslutos ou servicos evocam
valores diferentes, faz-se necessario estudos lseswd hog ou seja, investigacdes
especificas, sob medida para as empresas. Surgidéin dos anos 80, na Europa e
Estados Unidos, € recente a atuacdo de empresasiatigpdas no estudo do
comportamento humano no Brasil, como a Ipsos (peionda divisdo Gestdao do
Conhecimento), lbope Inteligéncia, Voltage e a B84, entre outros. Estes institutos
de pesquisas oferecem tendéncias de consumo madipa de mercado, analisando

sua forca de crescimento e contribuindo para qeengsesas as interpretem para inovar
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um produto ou servico, embalagem, a comunicacdposicionamento da marca e,
principalmente, como subsidio para o planejamenrtporativo.

Essas empresas também realizam posicionamento dea,nandlise de perfis de
consumidores, analise de mercadaheck-upsgda esséncia das grifes. Para o trabalho
de investigacdo comportamental, que permite aigabnde indicagcdes mercadoldgicas
para o marketing e a comunicacéo, utilizam ferraageoomo: a analise continua de
acontecimentos e valores globais/locais; analiseadeldo midiatico; analise etno-
antropolégicas; observacdo e interpretacdo das(caathunting); grades semidticas,
etnografias em capitais europeias e nos EUA (Ipseshitoramento de jovens na faixa
etaria entre 18 e 24 anos (Box 1824 e Voltage, aarguais os habitos destas pessoas
podem determinar o que sera consumido por todfsxas de idade em escala global);
acompanhamento das publicagbes e dos grupos deigsesias melhores universidades
(Ipsos).

Atualmente, algumas pesquisas séo realizadas d#sirasa dos consumidores, ja que
a ideia é conhecer de perto o cliente e seus Isabito situacbes cotidianas. S&do as
pesquisas etnograficas permitindo que as empresasrh analises mais complexas
sobre o comportamento de consumo relacionado apsmiluto e categoria. “N&o
gueremos saber qual marca de sabdo em po a daasa@refere, mas como ela usa o
produto, ou se usa a tampa para medir a quantiaa@eaciante”, diz a coordenadora
de projetos da area qualitativa da Market Analysibne Linhares, para quem o
interesse por este tipo de estudo tem aumentadimrde consideravel, conforme
publicado na matéria “Pesquisas mudam para entemelbor o cliente” (jornal Gazeta
do Povo, 17/10/2008).

A etnografia pode minimizar o efeito de distorc@oparcialidade que pode ocorrer em
metodologias laboratoriais comdaxus group principalmente quando ela é feita com a
técnica da observacdo participativa, em que pesdpies ficam em imersdo no
universo a ser investigado.

O fabricante de computadores Positivo Informatid&zou a pesquisa etnografica como
base para o desenvolvimento de um novo modelo sldafepara a classe C. Durante
um més, profissionais de marketing, pesquisa e ndebemento de produtos
conviveram com dez familias das cidades de SdcoRaudo Rio de Janeiro para
entender como elas utilizavam seus computadoress@ado é uma maquina que tem

uma alca para facilitar o transporte e cuja factepger personalizada com figurinhas,
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fotos ou adesivos ja que os computadores ocupaan tlegdestaque nas casas, servindo
também como objetos de decoracgéo (jornal GazeRodo, 17/10/2008).

A pesquisa de tendéncias € importante ndo apemasptatégias de marketing, mas

também para as acfes comunicacionais dos anuriguepor meio delas entenderao

os tipos de argumentos pelos quais seus clientssiaam, podendo aplica-las na

publicidade e propaganda e nas demais ferrameatasxdoromocional.

Acdes de comunicacao sustentadas pelas tendénciaxdmportamento.

O consumidor ndo deseja comprar um produto que mdsira numa atmosfera atraente
para ele mesmo e aos outros. Como defendido por Beadrillard, no livroA
Transparéncia do Ma{1996), o homem esta inserido em um sistema dufisag0es
que o leva a buscar satisfagdes simbolicas e nétmaagduncionais, estabelecendo com
as marcas uma relacdo aspiracional e emocionaimAssarcas ultrapassam produtos e
servicos, uma vez que as investigacbes comportamenpor meio de novas
metodologias aplicadas as pesquisas tradicionaisme@ecado, podem fornecer
argumentos convincentes para as acdoes de comumigagdassim, refletem os valores
imateriais almejados pelos consumidores da soosepéstmoderna.
A publicidade, de um modo geral, torna-se a Unaspansavel por vender atributos
emocionais, que ultrapassam a performance e efiei@e um produto ou servigo.
Perez ( 2004, p.109), ao analisar a comunicac@omi@letude e a busca pelo objeto de
desejo afirma:
A publicidade, muito mais do que informar, tem qegdacentral de tentar
represar todas as restricbes de consumo, de oidancéira, cultural, social,
tecnologica e outras, e de estimular as pulsdeganio o desejo de ter. A
veiculagdo constante da completude possivel par deeraquisicdo material é o
motor da publicidade moderna.
Cabe apresentar que a definicdo de publicidadéaguaia este artigo € a defendida por
Sant’anna (1998), que corresponde ao ato de tpiidico, uma ideia ou um fato.
Assim, a propaganda, que para diversos autoresspammde a acdes com 0 objetivo
principal de venda, mas que também contribui paranatrucdo da imagem da marca,
com a caracteristica fundamental de ser patrociqentaum anunciante (Belch & Belch,

2008), também se insere no contexto da publicidade,vez que materializa conceitos.
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Umas das limitacbes da propaganda citadas por B(@@r6), no livro “Técnicas e
Persuasdo”, é que as pessoas criam um sistem&rmigsre atitudes desde cedo, e 0
Gnico caminho aberto é acompanhar as tendénciaxigdentes na sociedade. Os
sistemas de crencas sdo modificados pelos paddgesabntecimentos historicos e
tecnolégicos em transformacao, fato que reforcanpoitancia da investigacdo das
tendéncias comportamentais e suas ferramentatagasj desde a época de quando o
referido livro foi escrito (1963).

Mudangas nas dinamicas sociais, novas tecnologiasps estilos de vida e
consumidores mais conscientes e exigentes provacarafim da hegemonia da
propaganda, desencadeando a crise de credibilidawi®,vez que os receptores das
mensagens estao cientes que o0s anunciantes quensencé-los para vender, tendo
assim uma postura mais questionadora e céticaiymamido a diminuicdo do poder de
persuasdo da propaganda. Portanto para se obtes sfaiacia nas acgbes
comunicacionais € necessaria a utilizacdo de @dseleyramentas de forma integrada
para convencer o consumidores. O crescimento dariémria das comunicacdes
integradas de marketing reflete a adaptacdo dasesayp a este novo cenario.
(Crescitelli, 2004),

Além da questdo dos altos custos da propagandas@gimento de novas midias
capazes de potencializar todo 0 mix promocionaftée mesmo isoladamente obter
resultados satisfatorios, € fundamental discutirmaglancas de comportamento do
consumidor que vém ganhando forca desde os anqsd@o os clientes perceberam
que podiam fazer valer seus direitos, tornando-sés nexigentes e até ceticos.
(Crescitelli, 2004; Poon & Prendergast, 2006). Dgpos consumidores perceberam
gue tinham desejos préprios e que precisavam searotle forma mais auténtica no
mundo, o0 que desencadeou a crise do marketingicdagambém discutida pela
socibloga Egeria di Nallo (1999)

Um dos comportamentos emergentes identificadosgef@esa brasileira Voltage e a
inglesaThe Future Laboratory € o que foi denominado “hibridizagdo” — as passo
buscam o diferente e o inusitado para se descobrrecomunicar ao mundo. Este
conceito engloba, portanto, a negacdo do Obvicedagdo de opostos e de tudo que
fuja de padrbes, além da diversidade de exper&mgia os individuos buscam no seu
dia a dia. Segundo Paulo Roberto Al- Assal, séaietat da Voltage, uma forma de

utilizar este conceito sdo acdes de marketing eunaracao inesperadas, que saiam do
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lugar comum e contribuam para que as pessoas gdaiaotina. “As pessoas querem ser
perturbadas”, segundo o especialista, que forneseunformagbes em entrevista
exclusiva para a autora deste artigo (29/11/2008).

A auséncia de fronteiras nessa nova mentalidadee dmr considerada, como
exemplifica a acdo elaborada para o lancamentoMi\ BFig. 1), citada por Al-Assal,
que importou a metodologia que utiliza do Dr.CaohBe, que além de professor de
Sociologia e Comunicag¢do Social da UniversidadeUttecht (Holanda) também é
proprietario da empresa de pesquisgns of the Tim&€onhecido com®octor Cool| o

professor holandés teria sido precursor da atieidketoolhuntingno mundo.

Fig.1- Ampulheta gigante em Moscou para a¢do da BMW

Na praca vermelha em Moscou, a marca de automBWW utilizou uma nova agéo
de marketing urbano para divulgar um novo modeldude. O carro foi colocado
dentro da maior ampulheta do mundo com 180 mil oplateadas que ao cairem,
revelavam o veiculo, gerando curiosidade, provosaadatencdo e facilitando a
absorcdo da mensagem. O ineditismo da acdo e &aéda contagem regressiva

reforcam os conceitos da “hibridizacdo”, comentguwsAl-Assal.
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Outro exemplo de acdo de comunicacdo pautada atérieilas de comportamento € a
“campanha pela real beleza” da marca Dove, do gumlever, que traz nos anuncios
mulheres que ndo se encaixam nos padrées de hedtstzelecidos pela industria da

moda e da propaganda.

New Dove Firming.
As tested on real curves.

i\ P

Fig.2 An(ncio da marca Dove- Campanha pela reakhele

O estudo mundial que inspirou os gestores da mBwmze a desafiar a visao
estereotipada da beleza, confirmou que apenas d3%ndlheres estdo satisfeitas com
seu corpo e beleza fisica e apenas 2% se consithetam (Belch&Belch, 2008, p.715).
Mais da metade das entrevistadas ndo gosta dogawu & provavelmente se identificou
com as imagens de mulheres reais, fora dos patdi®tiais utilizados pela midia,
posando orgulhosas e confiantes com suas roupams$npara a propaganda da marca.
Esta acdo desencadeou uma onda de publicidade t&spanno mundo todo,
comprovando a relevancia que uma mensagem fundadsema observacdo do
comportamento pode ter.

Nesse sentido, podemos concluir que os diferenmgsaque buscam entender os
comportamentos de consumo humanos e as tendénoga®symotivam, procuram
integrar metodologias diversificadas, conectandeimentos globais e locais. No caso
desse exemplo de propaganda, a investigagao canpartal identificou em pesquisas

regionais que 0s pensamentos locais convergiam yadoaes globais relacionados a

10
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beleza, autoestima e bem-estar, o que pode serroeadp pela identificacdo que

consumidoras do mundo todo tiveram com a campanha.

Consideracoes finais

Cada vez mais os profissionais de marketing e c@ac#o precisardo entender o
comportamento humano no processo de decisdo der@opgr uma marca, para
encontrar respostas sobre como convencer efetiaresliente, jaA que a concorréncia
mercadoldgica nivela os produtos rapidamente, dimdo ou anulando atributos e
diferenciais. Além disso, a crise da credibilidati®e propaganda e a saturacdo das
diversas mensagens comerciais, que bombardeiaonesrnidores diariamente, trazem
a necessidade ndo apenas de adequar a comuniegigds movas midias, mas também
do entendimento sobre como os consumidores perggm e interagem com produtos
e marcas, atividades mutaveis de acordo com ol maoéal que os individuos
desempenham em determinado momento.

As estratégias e praticas de comunicacdo das geiflescionais para uma nova
sensibilidade cognitiva, acentuada pela era cilemérecisam estar amparadas nao soé
por bases técnicas, mas também cientificas, fataggpelos estudos das ja citadas
empresas especializadas em analisar tendénciasmp®tamento de consumo.

Muitos anunciantes e suas agéncias de comunicagda ado estdo adequados as
situacOes expostas e investem principalmente oers@gmem propaganda e, em muitos
casos, com apelos sem relevancia feitos de modpeaaa reforcar a crise da
credibilidade desta ferramenta, demonstrando qoeestiio baseadas nem no modelo
de estratificacdo ou segmentacdo de mercado, ataga anterior & diferenciacdo do
mercado contemporaneo, que pede comunicacoes Ingislad e integradas para o
individuo multiplo da pés-modernidade.

No competitivo mercado global, as empresas queego@sn antecipar e despertar
manifestacbes de desejos de consumo no momenty cerh o argumento esperado
por meio de uma comunicacdo convincente, ficamedtdrda concorréncia e ganham
valores positivos como inovacao. Além disso, comamse de forma efetiva com o
consumidor requer conhecimento de suas aspiragiBsyuldades, motivacdoes e
desafios. As estratégias de comunicacdo que ex@iorassas diretrizes de consumo,

na propaganda e demais ferramentas de comunicdedfgrma integrada, além de
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romperem com a saturacdo de mensagens, muitas semegelevancia, atingirdo

resultados memoraveis como a Dove e a “campanbagallbeleza”.

Outro motivo para o investimento em estudos deé&ecids € que estas evidenciam
comportamentos emergentes nas dindmicas sociaipaglea influenciar a percepcéo
que os clientes tém de determinada marca, permitique as empresas tracem
estratégias no tempo devido para que as atitudesatsumidores sejam positivas a
elas.

Assim, 0 mapeamento tedrico-metodolégico da peaqdés tendéncias em consumo
assume grande importancia para o planejamento dketimg e comunicagdo no

cenario mercadolégico contemporaneo, solicitando monitoramento e estudos

constantes para publicagdes futuras mais aprofasdgae possam constituir referéncia
para profissionais do mercado e pesquisadoresstimtas
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