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RESUMO

Considerando o carater efémero da contemporaneidade e a necessidade
latente das marcas de entenderem como elas devem atuar no dia de amanhd, a
pesquisa de tendéncia surge como uma solucdo atrativa para as empresas.
Percebida a caréncia de elucidacdo sobre essa area o objetivo desta pesquisa foi
investigar como é realizada a articulagdo das metodologias de previsdo de tendéncia
no trabalho de um pesquisador da area. Este trabalho inicia contextualizando o que
€ tendéncia e também as areas que atuam com a previsdo delas. A partir dessas
definicdes, foi desenvolvido um levantamento bibliografico das metodologias
pesquisa de tendéncia jA descritas e os atributos necesséarios para ser um
pesquisador da area, recorrendo a Caldas (2004), Vejlgaard (2008), Raymond
(2010), Dumestreco et al. (2015), Gardner e Tetlock (2015) e Kjaer (2014). Em
dialogo com o tema e para embasar teoricamente a discusséo, foram abordadas as
tematicas da transmetodologia através de Maldonado (2013) e Aguiar (2013), da
complexidade, com Morin (2008), e da sociedade em rede, com Castells (2011,
2013). Para compor a metodologia, além das pesquisas bibliograficas, foram
realizadas também entrevistas em profundidade com profissionais relevantes na
area, entendendo a importancia do pesquisador enquanto individuo articulador. A
analise delas foi feita em duas etapas. A primeira foi do entrevistado em dialogo com
0S autores que compuseram este trabalho, respeitando a subjetividade de cada
entrevistado e permitindo que a observacdo pudesse ser feita a partir dela. A
segunda, dos entrevistados entre eles, focando nas semelhancas e diferencas de
seus posicionamentos. A pesquisa conclui que a articulagdo das metodologias de
pesquisa de tendéncias €é artesanal e permeada tanto pela subjetividade do
pesquisador quanto pelas légicas de mercado. E inferido que este trabalho contribui
para desmistificar a area de pesquisa de tendéncias, a figura do pesquisador de

tendéncias e refletir sobre os resultados que ela obtém.

Palavras-chave: Pesquisa de tendéncia. Pesquisa. Tendéncias. Metodologia.

Previsdes. Futuro.
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1 INTRODUGAO
1.1 O Problema de Pesquisa

Prever o futuro sempre foi um desejo intrinsecamente humano. Indicios dessa
curiosidade pelo amanhd podem ser vistos ao longo da nossa histéria, em diversas
culturas, datando de tempos remotos do inicio da nossa civilizagdo. Em um esforgo
colaborativo na internet, foram listados mais de 350 tipos diferentes de métodos e
rituais religiosos de previsdo do futuro'. Esses métodos de adivinhagdo possuem
propésitos tdo distintos quanto a quantidade de metodologias, podendo ser
utilizados para saber se o inverno sera rigoroso ou até mesmo para aconselhamento
politico para reis, como no caso dos auspicios’. Mesmo sem recorrer a recursos
misticos fazemos isso também no nosso cotidiano, ao escolher a roupa que iremos
vestir dependendo da previsdo do tempo, quando optamos por sair mais cedo para
nao pegar o transito esperado de certo horario ou mesmo quando antecipamos a
compra de um presente em uma época de movimentacao intensa no varejo.

Para além da esfera do individuo, vemos também no mercado essa vontade
de saber o que vai acontecer no futuro. Empresas contratam uma gama diversa de
especialistas em previsdes que se propde a desvendar o que ira acontecer. Esses
estudos e apontamentos feitos por eles tangenciam caminhos e estratégias que as
empresas podem trilhar nos mais diferentes, e também especificos, nichos de
atuacdo. Elas podem ser de uma industria inteira, como as tendéncias para a
musica em 2017, que a BBC® publicou no inicio do mesmo ano. Ou como as
tendéncias para corte de cabelo, também para 2017, que a revista Elle* publicou em

2016. Estas tendéncias também podem ser mais amplas e impactarem de forma

Para a lista completa de formas de previséo do  futuro  acesse:
<https://en.wikipedia.org/wiki/Methods_of divination>. Acesso em: 01 set. 2017.
% Os auspicios eram responsaveis por interpretar pressagios dos deuses em religies romanas pagas.
Para mais informagdes acesse: <https://en.wikipedia.org/wiki/Methods_of_divination>. Acesso em:
18 ago. 2018

Para ver a listagem das tendéncias divulgadas pelo site da BBC acesse:
<https://www.bbc.co.uk/music/articles/f4922e7f-d168-4286-ab4b-6€91859eb613>. Acesso em: 01
set. 2017.

Para ver a listagem das tendéncias divulgadas pela revista Elle acesse:
<http://www.elle.com/beauty/hair/g29254/hair-trends-2017>. Acesso em: 01 set. 2017.

4
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macro diversos mercados, como as tendéncias econdmicas previstas pela renomada
consultoria de negdécios Bain & Company”® até o ano de 2020.

Para representar o ano de 2016, periodo marcado por acontecimentos como
o Brexit, a eleicdo do presidente americano Donald Trump, o impeachment da
presidenta Dilma Rousseff, o dicionario Oxford optou pelo adjetivo “pds-verdades™,
termo que representa uma situacdo na qual os fatos objetivos s&o menos
importantes do que a crenca pessoal ou a emocédo. O sufixo pés denota menos um
momento que se passou e sim um estado de descrenca nas verdades. Apesar de
definir 2016, esse termo parece continuar relevante para descrever de uma forma
mais ampla a nossa contemporaneidade. Neste contexto em que vemos um
presente caotico e acelerado (em aspectos sociais, culturais, politicos e
econdmicos), um olhar para o futuro € um aparente alento as marcas.

Mais do que um jargdo do momento, o estudo das tendéncias € uma area de
conhecimento que pode auxiliar as empresas que buscam inovar. Visto que ela
aponta inclinacdes e possibilidades para onde o mercado deve se encaminhar, as
direcGes apontadas servem como bussola e matéria-prima criativa.

Existem diversos formatos metodoldgicos que trabalham com previsdo de
tendéncias. Coolhunting’ (identificacdo do que vai ser “legal’), Trend Forecasting
(previsdo de tendéncias que mistura diferentes areas de conhecimento) e Futurismo®
(mais focada na ciéncia, tecnologia e negocios) sdo apenas alguns dentre 0s varios
praticados por empresas especializadas nesse servi¢co. Entre elas temos o bureau
de tendéncias inglées WGSN®, o escritério global de inovacdo em tendéncias
Trendwatching’® ou a agéncia de pesquisa brasileira Box1824'!. Todas elas
possuem em sua carteira de clientes grandes marcas de diferentes mercados, como

Natura, Coca-cola, Skol, Microsoft, Adidas e Itau.

® Para ver a listagem das tendéncias divulgadas pela Exame acesse: <http://exame.abri

l.com.br/economia/6-tendencias-economicas-ate-2020-segundo-a-bain-company/>. Acesso em: 01
set. 2017.

® Para mais informacbes acesse: <https://en.oxforddictionaries.com/word-of-the-year/word-of-the-
year-2016> Acesso em 01 set. 2017.

" Para saber mais sobre Coolhunting acesse: <http://fexame.abril.com.br/carreira/que-profissao-e-
essa-cool-hunter/> Acesso em 01 set. 2017.

® para mais informacdes sobre Futurimo acesse: <http://projetodraft.com/verbete-draft-o-que-e-
futurismo/> Acesso em 01 set.2017.

° Para mais informacdes acesse: <https://www.wgsn.com/pt/> Acesso em: 01 set. 2017.

1% para mais informagdes acesse: <http://trendwatching.com/> Acesso em: 01 set. 2017.

! para mais informacdes acesse: <http://www.box1824.com.br/> Acesso em: 01 set. 2017.
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Entretanto, assim como o tarot, a leitura da palma da mao ou a interpretacao
da borra do café e outras formas de previsédo do futuro utilizados, o trabalho destas
empresas €, muitas vezes, envolto em um mistério quase mistico. Os métodos nao
sao claros para quem ndo os vivéncia, as homenclaturas usadas nao tém definicbes
bem estabelecidas e os direcionamentos dados muitas vezes ganham uma
roupagem profética e de certeza absoluta das formas que o futuro terad. Observar o
futuro a partir dos sinais do presente mostra-se um exercicio qualitativo que exige
uma disciplina sem precedentes. A ambiguidade se manifesta em tudo, a quantidade
de variaveis que precisam ser levadas em consideracao cresce exponencialmente e
a interpretacdo feita pelo pesquisador acerca desses sinais é permeada pela sua
subjetividade e parcialidade.

Visto esta necessidade latente das marcas de entenderem o futuro, dado o
contexto caético e de carater efémero em que vivemos, percebida a falta de
elucidagéo teodrica em cima dos estudos de previsdo de tendéncias e verificado os
desafios da execucdo desse trabalho, o problema que levanto nesta pesquisa é:
Como séo articuladas as metodologias de previsdo de tendéncia no cotidiano do

pesquisador?

1.2 Objetivos

1.2.1 Objetivo Geral

Investigar como € realizada a articulagdo das metodologias de previsao de

tendéncia no trabalho de um pesquisador da area.

1.2.2 Objetivos especificos

a) Contextualizar o que € uma tendéncia.

b) Identificar as metodologias de previsao de tendéncias ja descritas.

c) Entender como é feita a articulagdo entre sinais coletados e as diferentes
areas de conhecimento as quais o pesquisador recorre para realizar

previséo de tendéncia.
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1.3 Justificativa

O comportamento do consumidor € a cada dia que passa uma preocupacao
maior para os profissionais da publicidade, que devem, no exercicio da sua funcéo,
pensar em formas de atrair a atencdo dos clientes das marcas que eles
representam. A alta velocidade na mudanca deste comportamento agrava esta
inquietagéo e, neste momento, a previsao de tendéncias pode mostrar-se uma forma
interessante destes profissionais estarem um passo a frente dessas transformacdes
observadas.

ApOGs pesquisas na Associacdo Nacional dos Programas de Pds-Graduacéo
em Comunicagdo — COMPOS“ e na Sociedade Brasileira de Estudos
Interdisciplinares da Comunicacdo — INTERCOM?®, percebi uma limitacdo nas
pesquisas relacionadas a tematica de metodologias de previsdo de tendéncias, que
sera demonstrada no subcapitulo 5.1. Foram localizados poucos trabalhos e todos
focados na definicdo de metodologias e ndo na articulagcdo das mesmas. Identifico
também uma oportunidade de aproximacdo entre as praticas experimentais
desenvolvidas no mercado, em seu carater artesanal, e o empirismo do método
cientifico a fim de buscar uma completude do conhecimento. A partir do trabalho do
pesquisador de tendéncias e seu estudo do futuro, espero tensionar as relagbes
entre sujeito e objeto e entender as formas com esse profissional articula diferentes
areas de conhecimento, mesmo as que ele ndo domina plenamente, a fim de ter
éxito em seu trabalho. Por isso, acredito que os resultados desta pesquisa podem
auxiliar na elucidacdo do tema, nas praticas desenvolvidas hoje no mercado e,
também, nas formas de articular o pensamento diante da complexidade do mundo.

Durante minha vivéncia com comunica¢ao e marketing, tive a oportunidade de
comegar a trabalhar com Trend Forecasting'. Uma vez dentro deste universo, pude
experimentar o trabalho de construcéo de significados a partir de diferentes vetores
de manifestacdo cultural. Apesar de varios profissionais que atuam dentro dele
preferirem manter os métodos como segredos muito bem guardados, acredito que
este caminho precise se reconfigurar. Proponho que todos possam ter em maos as

ferramentas para prever o amanhd@ e se posicionar na construcdo de um futuro

'2 para mais informacdes acesse: <http://www.compos.org.br/> Acesso em: 01 set. 2017.
'3 para mais informacgdes acesse: <http://www.portcom.intercom.org.br> Acesso em: 01 set. 2017.
 Termo utilizado pelo mercado para previsdo de tendéncias.
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desejavel. Em busca de um facil entendimento dos objetivos e questionamentos que
norteiam esta pesquisa desenvolvi, na Figura 1, um esquema sindptico que organiza

e define a problematica investigada.

Figura 1 - Esquema Sindptico da Problematica

OBJETIVO GERAL

Investigar como ¢ realizada a articulacao das
metodologias de previsao de tendéncia no trabalho
de um pesquisador da area.

EIXOS DA Metodologiasde . > Ppesquisador de
PROBLEMATICA previsao ¢ & tendéncia
tendéncia

Articulagcao das metodologias

Entendimentos do conceito .
de previsao do futuro.

de tendéncia.
. Métodos de previsdo de .For-mas delmamélselo doz
DIMENSOES tendéncia. sinais complexos do mundo
coamee para a execugdo de uma

A INVESTIGAR Formas de manuseio das previsdo de tendéncias.

diferentes dreas de ~ o
Relacao entre a subjetividade

conhecimento que envolve do pesquisador e os resultados
uma previsao de tendéncia; pesq
encontrados

Como o pesquisador lida com
sinais ambiguos encontrados

A A ia?
©que é uma tendéncia? no seu objeto de estudo?
Quais as diferentes P L.
ossibilidades para prever Oquee necessario para ser
PERGUNTAS P . um pesquisador de
coamen uma tendéncia? coamoe .
GERADORAS tendéncias?
Como manusear diferentes . .
. X Quais os instrumentos de
areas de conhecimento para . . ~ -
U P operacionalizagao utilizados
uma previsao de tendéncias? S -
pelos profissionais de
pesquisa de tendéncia?
; . Entender como é feita a
Contextualizar o que e . o . .
~ . artlculac;ao entre sinals
uma tendéncia. .
OBIETIVOS coletados e as diferentes
¢ o areas de conhecimento as
ESPECIFICOS Identificar as

‘ . uais o pesquisador
metodologias de previsao 9 Pesd :
recorre para realizar

de tendéncias ja descritas . .
previsao de tendéncia

Fonte: desenvolvido pelo autor.
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2 ESTUDOS DO FUTURO: CONTEXTO E DEFINICOES CHAVE

Para as marcas® inseridas neste mundo contemporaneo de fluxos ageis de
informacdo e de acesso facilitado a produtos e servicos, entender o0s
comportamentos emergentes dos consumidores antes da sua concorréncia € um
fator determinante no sucesso da organizacdo. Dumitrescu et al (2015) denomina
esse movimento como Economia da Expectativa’ e pontua fatores chave para
distinguirmos o que mudou neste novo contexto. O primeiro dentre eles € a
Qualidade Crescente® dos servicos prestados. Nele vemos um cenério no qual as
empresas que ndo entregam o melhor produto possivel deixaram de existir
rapidamente, pois alguma outra empresa toma o seu lugar. O segundo ponto chave,
o Impacto Positivo*, é o desejo dos consumidores de consumirem sem culpa. Por
isso eles escolhem empresas que, além de oferecerem qualidade, também tenham
responsabilidade social e melhorem a vida em sociedade. Por fim, o terceiro ponto €
a Expressdo Pessoal™ Ele é delimitado pelos autores como a expectativa criada
pelos consumidores para que as marcas entreguem solugbes que as tornem
pessoas melhores também. Esse aperfeicoamento pode se dar através de produtos
gue as tornem mais eficientes ou ainda aqueles que contribuam para a construcao
da sua identidade.

A Economia da Expectativa, no entanto, apresenta apenas algumas variaveis
gue as empresas precisam monitorar para estarem preparadas para 0S cenarios
futuros. Instabilidade politica, flutuacdes econdmicas, cultura mudando muito
rapidamente, moralidades fluidas, tecnologias que podem matar modelos de
negocios inteiros do dia para noite e concorréncia diretas e indiretas. Estes sdo
alguns exemplos das preocupacdes que as empresas possuem ao tentarem tracar
um plano que as faca, o lugar onde elas estdo agora e onde gostariam de estar em
cenarios futuros.

Preocupadas em estar um passo a frente das mudancas para poderem se
adaptar rapidamente, muitas empresas contratam o0s servicos de profissionais

especializados em desenvolver projecdes do que vird a seguir. Kjaer (2014) explica

! Entendo para fins deste trabalho, marcas como uma terminologia equivalente a empresas.
% Traduzido pelo autor. Texto original: “Expectation Economy”

® Traduzido pelo autor. Texto original: “Rising Quality”

* Traduzido pelo autor. Texto original: “Positive Impact’

® Traduzido pelo autor. Texto original: “Personal Expression”
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que essa preocupacao com o futuro, apesar de ndo ser algo novo, apenas na Ultima
metade do século comecou a ser considerado um negdcio e ter metodologias
préprias com objetivos proprios. Ela também reforca que a discusséo segue até hoje
sobre as melhores formas de decodificarmos o futuro. Para Abreu et al. (2011)

podemos resumir essa historia em trés momentos:

[...] século V ao Xlll - magos e feiticeiros se utilizavam da adivinhagéo;
séculos XVII e XVIII - ciéncias matematicas e estatisticas fundamentaram os
estudos tendenciais (forecast); final da década de 50 - proposta
multidimensional e humanista estruturou os estudos prospectivos
(foresight). [...] Com a evolucdo dos tempos, os métodos utilizados
ganharam credibilidade, pois passaram a apresentar maior pertinéncia,
coeréncia e replicabilidade. (ABREU et al., 2011, p. 752).

Fica evidente, entdo, que esse ndao é um formato de conhecimento ja
edificado. Durante a pesquisa, ps profissionais que estudam o futuro contratados
por essas empresas, por sua vez, recebem diferentes titulos que costumam
corresponder a linha metodoldgica que eles seguem para realizarem as suas
previsdes, como Cool Hunter, Futuristas e Trend Forecaster. Estas variagbes em
definicdo ja nos déo indicios da complexidade do tema e da falta de consenso entre
agueles que a praticam sobre o que ela se trata.

A traducao literal do termo inglés Cool Hunter para o portugués se aproxima
de “Cacador do Legal”’, o que abre um espaco para interpretacdo mais livre sobre
como ¢é feita essa “caga” e o que é algo “legal”. Sabina Deweik (2012), uma Cool
Hunter brasileira, explicou em entrevista para a revista Exame como é o trabalho
realizado por esse profissional: “[...] o Cool Hunter € um pesquisador que observa
em 360 graus 0 que estd acontecendo de novos comportamentos em uma
determinada regido. Para isso, ele observa varias areas. Nao é s6 em moda”. Para
nos aproximarmos de uma definicdo ainda mais concreta do trabalho executado por
um Cool Hunter, recorro a Gloor e Cooper (2007), que explicam que o Coolhunting é
sobre identificar mudancas individuais e coletivas a partir do entendimento de que o
que Cool é aquilo que é divertido, possui certa “atitude” e é altruistico. Para os
autores, autores até mesmo objetos inanimados podem possuir tais caracteristicas.

O futurista brasileiro Tiago Mattos (2016) propde-se a definir o Futurismo,
trabalho realizado pelos futuristas, pois percebe uma confusdo entre as definigoes.

Sua definicdo para esta area de conhecimento € a seguinte:
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Futurismo € disciplina que estuda, explora, traduz e acelera as
possibilidades de um futuro pds-emergente. A ideia é observar como a
ciéncia, a tecnologia e o empreendedorismo/mundo dos negdcios podem
afetar a cultura, os novos comportamentos e as novas estruturas da
sociedade—aumentando a nossa consciéncia. Pode-se dizer que o
Futurismo tem trés grandes intencdes: pré-experienciar cenarios distantes
da nossa realidade, traduzir essas abstracdes para o grande publico de
maneira empatica—ajudando, assim, a sociedade a tomar melhores
decisdes no presente. (MATTOS, on-line, 2016).

Para Kjaer (2014) o trabalho do futurista é o de agir como um guia para as
empresas criarem impacto positivo no mundo. Uma visdo semelhante com a de
Mattos.

Raymond (2015) explica que o Trend Forecasting® é uma disciplina
relativamente nova que quer investigar mudancas emergentes na nossa cultura e
para isso recorre a diversas outras disciplinas da qual deriva. Esses movimentos
identificados podem ser diversos também, desde coisas do dia-a-dia, como a forma
como nos alimentamos, até grandes mudancas tecnoldgicas, na moda, na arte ou na
arquitetura. Para fazer isso ele identifica mudancas de padrdo do que é esperado
que aconteca.

Tendo essas definicbes como ponto inicial e em uma tentativa de esclarecer
0S conceitos a partir das diferencas e semelhancas entre eles, penso que o
Coolhunting possui um viés mais comportamental, estético e subjetivo, e prevé o
futuro sob uma 6tica mais positivista e pontual. O Futurismo olha o futuro a partir de
uma lente que foca mais na tecnologia e na ciéncia. Ele se destaca ao colocar-se
mais na posicao de ator no mundo, um agente de mudanca e busca de um futuro
desejavel. O Trend Forecasting fica entre essas definicbes anteriores, tanto no
enfoque dado, por tentar trazer para dentro de si uma visdo mais multipla, quanto na
sua posicdo em relacdo ao objeto de estudo, pois mesmo se colocando como um
observador participativo e que faz parte do sistema que observa, ele ndo se vé como
um ator da mudanca de forma tao clara quanto o Futurista.

Mattos (2016, on-line) também fala sobre essas diferencas: “[...] apesar delas
pertencerem a mesma familia, cada disciplina tem um propdsito, uma técnica, um
campo de observagao — e, também, suas inevitaveis limitagbes”. Ele ainda defende
gue a observacao do futuro deve ser resultado destas formas multiplas de observar

o futuro enquanto objeto de estudo.

® Termo em inglés. Traduc&o livre feita pelo autor: Previsdo de Tendéncias.
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O trabalho realizado por estes profissionais pode ser classificado de forma
ampla como Future Studies’, como nos explicam Abreu et al. (2011), contemplando
sob si diversas subclassificacfes, como estas que abordamos neste capitulo e outra
mais. Diferente das adivinhacfes mais ligadas ao misticismo, que seguem populares
até os dias de hoje, esse campo de estudo evoluiu e o “[...] enfoque unidirecional
surgiu nos tempos modernos, com o0 apoio das ciéncias matematicas e da
estatistica. Nessa compreenséo, o futuro € modelado com a aplicacdo de modelos
de projecéo, utilizando séries historicas de referéncia”. (ABREU et al., 2011, p. 741).
Em um terceiro momento mais humanista, os Future Studies colocam o ser humano
em foco, demonstrando que a partir das suas agdes que o futuro se molda. Esse
desenvolvimento da area de conhecimento nos ajuda a entender o momento que ele
se encontra hoje. Abreu et al. (2011) evidenciam que as metodologias de forma
isolada n&o conseguem reduzir de forma eficiente a incerteza e por isso integralizar
mais de um método seria 0 mais recomendavel, tratando cada estudo de forma
individual e, com base no que esse espera dele, escolher o melhor instrumental.

Tendo em vista as fronteiras difusas entre essas escolas e a caréncia por
uma teoria centralizadora que esclareca essa area de conhecimento, evitarei
limitagBes que se mostrem excludentes destes métodos, sem dar assim preferéncia
a um ou outro. Penso isso visando trazer entendimentos mais multiplos acerca do
tema e partindo do objetivo deste trabalho que é entender como este sujeito
pesquisador de tendéncias realiza a articulacdo das metodologias de previsdo de

tendéncia.

2.1 O que étendéncia

A palavra tendéncia carrega consigo varios significados que lhe foram
atribuidos desde a sua origem no latim, tendentia. Nesta existéncia inicial,
significando “tender para”, “inclinar-se para” e “atraido por” (CALDAS, 2004), pode-
se extrair entendimentos sobre o seu uso hoje. Como pensa o socidlogo brasileiro
Dario Caldas (2004), essas significagdes nos fazem entender a alteridade que a
palavra carrega consigo, pois esse movimento que a terminologia possui s6 pode
acontecer quando ela se relaciona com algo. Trata-se de um movimento que €

definido pela atracdo a outro objeto. Isso se reforca na sua evolucédo etimoldgica,

! Traducéo feita pelo autor: “Estudos do Futuro”.
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quando essa inclinacdo também era empregada no sentido amoroso, como
registrada em seu uso no século Xlll, na Franca. (CALDAS, 2004).

Esse teor de paixdo e fascinio visto neste periodo na palavra tendéncia nos
ajuda a entender porque ela ainda na contemporaneidade causa tamanha
curiosidade. Caldas (2004) explica que o vocébulo, que até entdo ndo era usado
com frequéncia, comecou a se difundir no século XVIII na comunidade cientifica da
época sendo empregado para significar “forga dirigindo-se para um sentido
determinado, tendendo para um fim”, “dinamismo”, “for¢a”, “esfor¢co” e “impulso”. A
palavra ganhou poténcia realmente no século XIX, quando adquiriu sentidos que
entendo serem mais proximos aos que temos hoje, como “predisposicdo” e
“propensao”. Caldas (2004) reflete, também, sobre como a psicologia abriu espago
para que a tendéncia ganhasse nocdes da esfera da individualidade humana (e de
sua necessidade em orientacdo aos objetos que tragam satisfacdo a elas) e das
tendéncias terem uma direcdo sem fim, que ndo sdo concluidas, evoluindo
constantemente. Percebemos, entdo, como o fator humano desempenha um papel
muito importante na construcdo das tendéncias. Caldas (2004 apud GOULD, 2001)
reflete sobre a linearidade da tendéncia ao pensar nas ideias do paleontdlogo
Stephen Jay Gould para entender uma tendéncia “[...] como variacbes dentro de
sistemas complexos, que devem ser considerados como um todo”. (CALDAS, 2004,
p. 30). Entdo em algumas instancias acabamos nao considerando o sistema como
um todo, e convencionamos como tendéncia fatos isolados e sequenciados com um
encadeamento l6gico de relacdo causal.

Vejlgaard (2008) também traz inclinacdo® como significado para a palavra
tendéncia, explicitando que essa pode ser uma das explicacdes para o uso dela por
economistas e estatisticos. Para estes profissionais, uma tendéncia é um dado
factual que indica um movimento que ja aconteceu ou que esta acontecendo,
enquanto para profissionais da industria da moda ou sociologos da tendéncia o
termo designa algum movimento que pode acontecer no futuro. Olhando por um viés
mais mercadoldgico, por indicar caminhos e possibilidades a serem seguidas pelas
empresas, as tendéncias comecaram a ser empregadas na moda para aumentar o
acerto das industrias do setor. E uma forma de validac&o e controle. Caldas (2004,

p.56) destaca que:

® Traduzido pelo autor. Texto original: “To turn”.
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Foi criado em 1955, na Franca, o Comité de Coordenacao das Indistrias de
Moda (CIM), cuja principal misséo era fornecer aos diversos elos da cadeia
téxtil, das fiacbes a imprensa, indicacfes precisas e coerentes sobre as
tendéncias. O CIM serviu de modelo aos birbs de estilo, que, durante as
décadas de 1960 e 1970 exerceram um papel fundamental por meio dos
“cadernos de tendéncias”, verdadeiros guias contendo todas as informagdes
para o desenvolvimento de uma colecao.

Apesar de ainda hoje os conceitos das tendéncias estarem ligados a moda,
dada a importancia social e cultural que este mercado possui no mundo inteiro, para
Vejlgaard (2008) seria incorreto afirmar que ele se limita somente ao design e ao
estilo. Segundo ele, as tendéncias também afetam outras partes das nossas vidas,
desde o que comemos e bebemos, o que gostamos de ler e os filmes que

gostariamos de ver. Todas as areas que usamos “Gosto, sabor e paladar”™

para
descrever as nossas preferéncias podem ter tendéncias para serem previstas e
analisadas por profissionais treinados para isso. Seguindo nesta delimitacao,
entendemos através de Vejlgaard (2008) que “O que”, “Como”, “Onde” e “Quando”
servem de ponto de andlise das tendéncias. Assim sendo, uma tendéncia de cinema
pode ir além de “O que”, como por exemplo o crescimento no gosto pelo género de
terror, mas pode ser sobre o “Onde”, como ir em salas de cinema ou ver por servicos
de streaming na internet ou “Quando”, sobre o hébito de assistir filmes na estreia ou
ndao. O autor aprofunda este pensamento definindo tendéncias como coisas que
podem ser observadas do lado de fora dos nossos corpos e mentes. Para ele,
tendéncias “Sao sobre mudancas no que podemos nos relacionar com nossos cinco
sentidos” *°. (VEJLGAARD, 2008, p.161).

Raymond (2010) discorda dessa caracterizacdo mais limitadora do termo
tendéncia ao explicitar que seria errado delimitar uma tendéncia a processos que
afetam nossa cultura de forma fisica ou estética. Em didlogo com Caldas (2004), o
autor desenvolve a ideia de movimento dentro do conceito de tendéncia, pensando
que a partir desse trajeto percorrido em uma diregdo ocorrem “[...] impactos na
cultura, sociedade ou setor empresarial [...]"*". (RAYMOND, 2010, p.14). No aspecto
observavel das tendéncias podemos também pensar, a partir das ideias de

Raymond (2010), que as elas sdo uma espécie de anomalia ou inconsisténcia da

° Traduzido pelo autor. Texto original: “Taste”

1% Traduzido pelo autor. Texto original: ‘They are about changes in what we can relate to with our
five senses”.

" Traduzido pelo autor. Texto original: “[...] impact on the culture, society or business sector [...]".
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norma, um tipo de desvio que comega a tornar-se mais proeminente na medida em
que o tempo passa e mais individuos as adotam.

Convido Morin (1986, p. 128) para dar sua contribuicdo para este debate.
Partindo do entendimento de tendéncia mais amplo, ele alerta sobre a complexidade
e importancia desse fendbmeno, ao qual define como “[...] por uma parte, um
feedback positivo, um desvio que cresce em si mesmo; mas seu desenvolvimento é
contido, combatido, freado pelos feedbacks negativos, do contrario ela seria
epidemia, descontrole (run-away)”.

Além dos diversos significados que permearam o conceito de tendéncia, o
termo, ainda hoje, como elucida Vejlgaard (2008), pode ter significados diferentes
para pessoas diferentes. Ela pode significar novidades de produtos,
desenvolvimento de produtos ou um processo de mudanca. Esses trés significados
abrem a possibilidade para uma interpretagdo interessante sobre como eles se

relacionam entre si:

Vocé pode dizer que uma tendéncia é um processo de mudanca que (as
vezes) ocorre devido ao desenvolvimento de produtos que (as vezes)
resulta em novos produtos. Qual definicdo vocé usa depende de qual parte
desse fluxo vocé esta focando®. (VEJLGAARD, 2008, p. 10).

Mais focado em observar as tendéncias dentro de um contexto mercadoldgico
temos Dumitrescu et al. (2015), que pensam as tendéncias como tendéncias de
consumo, trazendo elas somente em uma esfera de oportunidades para as
empresas. Sem se preocupar em tracar definir a sua trajetéria etimoldgica, eles
explicam que as tendéncias sdo novos comportamentos, atitudes ou expectativas
entre as pessoas. Ao colocar sob os holofotes o “novo” na definigdo acima, seria de
se esperar que Caldas (2004) criticasse essa descricdo mercantil e positivista da
visdo de tendéncia, como se somente 0 que é novo tivesse importancia.

A partir das definicbes dadas por Raymond (2010), Dumitrescu et al. (2015),
Vejlgaard (2008), Morin (1986) e Caldas (2004), penso que o estudo de previsédo de
tendéncias, enquanto essa metodologia que estuda movimentos, tornando tangiveis
as propensoes e inclinagbes a mudanca, precisa ser desenvolvido com cuidado e

ética. Fica evidente que a subjetividade da tematica pode ser explorada como uma

2 Traduzido pelo autor. Texto original: “You can say that a trend is a process of change that
(sometimes) comes about because of product development that (sometimes) results in new
products. Which definition you use depends upon which portion of this flow you are focusing on”.
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maneira de manutencdo do poder e controle. Ao apresentar possibilidades e
propensdes de determinadas mercados, areas de atuagdo ou comportamentos,
como certezas, empresas e profissionais que desenvolvem estes estudos podem
manobrar os resultados para seus interesses. Assim, a tendéncia se torna
tendenciosa. Outra problemética que surge a partir dessa definicdo tdo ampla, na
qual qualquer coisa pode ser ou estar relacionada a uma tendéncia, € a metodologia
que orienta a execucao dos estudos de tendéncia. Sabendo que muitos deles irdo
recorrer a areas de conhecimento diversas visando uma andlise completa das
direcbes que a tendéncia ira tomar, a potencialmente infinita gama de fatores que
podem influenciar uma tendéncia e a velocidade como as interagbes acontecem no
mundo de hoje, percebo também a importancia de definir os procedimentos que

garantam o correto desenvolvimento de um estudo de tendéncia.

2.1.1 Tipos de Tendéncia

Para compreender com maior profundidade o conceito complexo das
tendéncias, muitos autores optaram por subdividi-las em diferentes tipos, para
facilitar a compreensao. Uma das principais formas de categorizacao utiliza o tempo
como fator que diferencia as tendéncias entre elas “No que concerne ao seu ciclo de
vida, tendéncias de fundo sdo aquelas que influenciam o social por longos periodos
de tempo, enquanto tendéncias de ciclo curto identificam-se como fendmenos
passageiros de moda”. (CALDAS, 2004, p. 109). Este segundo tipo, de ciclo curto, é
classificado por Dumitrescu et al (2015) como um fad, ou seja, produtos ou servigos
especificos que se alimentam de alguma tendéncia e explodem de popularidade de
um dia para o outro. Através de um exemplo contemporéneo, o do aplicativo de

relacionamentos amorosos Tinder, eles demonstram essa diferenca:

Diminua o zoom um pouco: a web destrancou novas maneiras de servir o
velho desejo de conexdo humana; Em seguida, a convergéncia das redes
sociais e dos smartphones ajudou a mudar as expectativas em torno da
conexdo instantanea e da gratificagdo social do mundo on-line para a vida
real das pessoas, também. [...] O servico € um fad, ou 0s novos jovens
urbanos ainda estardo passando furiosamente em 2025? Quem sabe? Nds
ndo temos uma bola de cristal. [...] No entanto, o desejo de conexao
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instantanea e gratificagcdo social continuara? Sim. (DUMITRESCU, 2015, p.
55)13

Para me aprofundar mais neste topico, recorro a Vejlgaard (2008). Indo ao
encontro de Dumitrescu et al. (2015), ele concorda que os fads se relacionam a
produtos novos e inovadores e possuem um tempo de existéncia reduzido, com
cerca de um ano, e vai além. Aqui o autor identifica que esses fendbmenos
acontecem em diferentes mercados, com diferentes frequéncias. Comparamos aqui
o exemplo da moda, que traz lancamentos pelo menos semestralmente com a
mudanca de temporada, em relagdo a industria automobilistica, que realiza seus
lancamentos anualmente nas feiras do segmento. Por consequéncia, os fads podem
ser criados pela industria e pela midia, através de divulgacdes intensas que criam
desejo no consumidor. A partir dos exemplos dados, de aplicativos gratuitos como o
Tinder ou produtos de moda, contribuo aqui com um aspecto nao tratado pelos
autores em relacdo a esta classificacdo das tendéncias. Os fads parecem estar
relacionados, também, a possibilidade de acesso ao produto ou servico percebida
pelo consumidor. Quanto mais acessivel, maior a chance de poder ser um fad. Ainda
nas tendéncias de ciclo menor, temos as microtrends™. Apresentadas por Kjaer
(2014) como similares as tendéncias de ciclo maior, que veremos a seguir, mas
limitadas em espaco geografico, tempo de duracdo e segmento.

As tendéncias de ciclo maiores, como apontadas por Caldas (2004), possuem
nomenclaturas e caracteristicas diferentes dependendo do autor que esta realizando
a andlise. Vejlgaard (2008) pensa que o uso da palavra tendéncia para tudo é
errbneo; para ele, na economia, politica, tecnologia, cultura e demais itens aos quais
se costuma utilizar o termo tendéncia, deveria ser definido como Megatrends®. Elas
sdo mais complexas e, também, ocorrem durante periodos extensos de tempo,
assim, impactando as tendéncias e diversos aspectos da sociedade de forma
profunda e duradoura. Motivo esse que explicaria porque elas sdo mais dificeis de

serem previstas.

® Traduzido pelo autor. Texto original: “Zoom out a little: the web unlocked new ways to serve the
age-old desire for human connection; next, the convergence of urbanites still be swiping furiously in

2025? Who knows? We don’t have a crystal ball. [...] However, will the social networks and
smartphones helped shift expectations around instant connection and social gratification from the
online world into people’s real ofline social lives, too. [...] Is the service a fad, or will single young

desire for instant connection and social gratification continue? Yes.”
“ Termo em inglés. Traduc&o livre feita pelo autor: Micro tendéncias.
® Termo em inglés. Traduc&o livre feita pelo autor: Mega tendéncia.



23

Em sua teoria sobre identificacdo de Megatrends, Dumestreco et al. (2015)
explica que essas inclinagdes “mega” sdo mais estaveis e, por isso, duram anos e
anos, além de serem aplicadas em diferentes regides, industrias e demografias. Sdo
movimentos que se formam em duas esferas: humana e ambiental. Na esfera
humana, contemplando todas as necessidades e desejos universalmente
considerados humanos, os autores “Incluem a busca de status social, conexao, auto
aperfeicoamento, entretenimento, informagdes confiaveis e mais” **. (DUMITRESCU,
2015, p. 100). Na esfera Ambiental, colocam o0s contextos externos ao
comportamento humano: “Os exemplos incluem o aumento da transparéncia, os
contornos em mudanca do poder econdmico global e os limites de confusédo entre
produtor e consumidor gragcas a tecnologias e plataformas criativas™'.
(DUMITRESCU, 2015, p. 100).

Em um viés mais tedrico-conceitual, Caldas (2004), utiliza a terminologia de
espirito do tempo aleméo, o Zeitgeist, para explicar esses fenbmenos de maior
escala que os demais autores classificaram com Megatrends. Sua apresentacéo é
feita em cima de duas vertentes, a primeira que expressa o0 que é considerado
moderno, de uso mais corriqueiro e, também, feito pela midia e a segunda, usado
nas ciéncias sociais que “[...] identifica o clima geral intelectual, moral e cultural,
predominante em uma determinada época”. (CALDAS, 2004, p. 109). Essa
percepcdo de tracos em comum, que delimitam as principais caracteristicas de uma
época em um Zeitgeist, ajuda na compreensdo destes mesmos sinais de
movimentacdes das tendéncias de ciclo maior, as Megatrends. Estas classificacfes
e denominacdes quase hierarquicas de ciclos de tendéncias por tempo mostram-se
muito importantes para uma metodologia de previsdo de tendéncias, ajudando o
realizador deste trabalho a entender o recorte que serd feito a partir da necessidade
do estudo que for proposto. Um estudo focado em tendéncias para produtos pode
adotar um ciclo mais curto, olhando sinais mais mercadolégicos e de comportamento
de consumo, enquanto uma previsao que precise verificar o comportamento social
humano optard por expandir seu olhar em busca de sinais culturais e sociais que

reflitam em mudancas mais profundas e de maior duracgéo.

'® Traduzido pelo autor. Texto original: “They include the search for social status, for connection, for
self-improvement, for entertainment, for reliable and trusted information and more”.
17 . .. @ . . . ipee
Traduzido pelo autor. Texto original: “Examples include increasing transparency, the shifting
contours of global economic power, and the blurring boundaries between producer and consumer
thanks to creative technologies and platforms”.
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2.1.2 Diacronia e Sincronia nas Tendéncias

As tendéncias, enquanto estas predisposi¢cdes a algo como definimos no
inicio deste capitulo, costumam respeitar certos padrées na forma como se
manifestam. Um dos padrdes trata-se da alternancia de tendéncias opostas com o
passar do tempo, chamado de diacronia. Caldas explica que “toda a tendéncia
provoca uma contratendéncia, que poderiamos definir como a manifestacdo de
forcas no sentido oposto e complementar’. (CALDAS, 2004, p. 109). Por isso,
podemos entender, ainda que de forma simplificada conforme ressalva o autor, que
se hoje temos um gosto predominante, no momento a seguir costuma emergir um
gosto contrario ao atual. Esse novo gosto ir4, entdo, ganhar popularidade até o
movimento se repetir ao outro oposto novamente.

Morin (1986, p. 128) explica que quando uma tendéncia se torna dominante
acontece um movimento de reequilibrio, porém essas contratendéncias ndo sao
necessariamente reacionarias, porém ambiguas, se orientando tanto para o passado
qguanto para o futuro. Nao € mais apenas um movimento de retomada do passado.
Ele explica que nos regulamos socialmente através de um “[...] jogo completo entre
tendéncias e contratendéncias, do seu desregramento mutuo que se torna, em certo
sentido, corregcao mutua”.

Apesar de néo utilizar o termo Diacronia ao referenciar este fenémeno, o
autor dinamarqués, Henrik Vejlgaard (2008), também descreve o fenbmeno em sua
obra. Ele compara essa alternancia ao movimento de um péndulo, que vai de uma
ponta a outra de um espectro determinado e acaba indicando que a proxima
tendéncia a emergir pode ser 0 oposto da tendéncia que agora esta muito difundida
e mainstream. Para ilustrar esse comportamento das tendéncias separo a Figura 2,
feita por Vejlgaard (2004), onde fica evidente como o estilo do vestuario feminino
evoluiu desde 1900 até os anos 2000 respeitando esse oscilar em um espectro que
vai da Simplicidade*® ao Decorado®.

'® Traduzido pelo autor. Texto original: “Simplicity”.
¥ Traduzido pelo autor. Texto original: “Decoration”.
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Figura 2 - Diacronia
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Fonte: Vejlgaard (2008, p. 21)
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Para Veejlgaard (2008), entender isso € uma forma do pesquisador de
tendéncias ter pistas do que vird a seguir. Caldas (2004), entretanto, avalia que
existem muitos fatores atuando nestes elementos para serem realizadas analises
deterministicas apenas com base na diacronia, mesmo que 0S movimentos parecam
claros em uma andlise posterior como a feita na Figura 2. Outra problematica que
Caldas (2004) apresenta em relacdo a diacronia diz respeito a forma como a nova
tendéncia ira se apresentar. Mesmo sabendo que, apds um determinado tempo com
um estilo mais decorado em voga, um estilo mais simples tende crescer em
relevancia, saber como ele ira se manifestar ainda é uma incégnita e precisara ser
investigada através de outras ferramentas.

Seguindo no esquema de Vejlgaard (2008) proponho que avaliemos a
velocidade na mudanca da tendéncia por estilos classificados dentro do espectro
Simplicidade e Decorado. Enquanto entre os anos 1900 e 1950 os estilos
predominantes permaneciam por décadas consecutivas, como o caso do Art Deco, a
partir dos anos 1960 as mudancas comecaram a acontecer em um ritmo mais
acelerado. Utilizo este pensamento para conectar, em uma relacdo causal, ao que
Caldas (2004) propdem chamarmos de sincronia. Para ele, mesmo que a diacronia

ainda exista, hoje podemos perceber que “...] uma peculiaridade do atual periodo
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pés-moderno torna essa dindmica mais complicada: a coexisténcia de extremos”.
(CALDAS, 2004, p. 111). Assim sendo, podemos esperar que existam
simultaneamente os estilos do espectro da Simplicidade e do Decorado. Para
justificar esse novo tipo de ocorréncia ele demonstra que hoje podemos perceber
que a cultura se tornou mais acessivel e democratizada. Reflito a partir das ideias de
Vejlgaard (2008) e Caldas (2004) que a velocidade na qual as mudancas de estilo
passaram a acontecer causaram uma espécie de compressao no tempo. Por esse
motivo, temos a impressdo de que, se antes o movimento era pendular, hoje o
pendulo é tdo veloz que parecer encontrar-se parado em duas posi¢cdes ao mesmo
tempo.

E importante lembrar, também, que as tendéncias nédo se limitam ao estilo de
se vestir, podendo ser atribuidas a todos os elementos que compdem a nossa
cultura e comportamento. Raymond (2010) propde que em alguns momentos as
tendéncias podem surgir em diferentes industrias e esferas da vida ao mesmo
tempo. Para ele, esse comportamento de convergéncia € o faz estas tendéncias
serem mais relevantes e durarem mais tempo. Para exemplificar isso, ele apresenta
a tendéncia Bleisure, nomeada a partir das palavras Business (Trabalho) e Leisure
(Lazer), que aborda a crescente mescla entre trabalho e lazer na vida das pessoas.
Entre as manifestagdes desta predisposicdo estdo diversas “coisas” multifuncionais
gue tornam a relacdo entre oficio e diversdo mais intercambiavel: a tecnologia do
smartphone, a vestimenta que serve para todas as ocasides, 0s ambientes
corporativos que ganham videogames, entre outros.

Sugiro pensarmos este como um exemplo de um outro tipo de sincronia, indo
além da sincronia enquanto opostos que coexistem, e acrescentando a ela o sentido
da coexisténcia da mesma tendéncia em diferentes esferas. Estas tendéncias
emergentes tocam a sensibilidade de profissionais de diferentes industrias e areas
de atuacdo que, por sua vez, comecam a propor produtos e servicos que se
relacionam com a mesma ideia. Caldas (2004) atribui a este fenbmeno o nome de
convergéncia e explica que “Existe, atualmente, uma espécie de forga centripeta que
faz convergirem sinais, tendéncias, objetos dos mais diversos setores para a mesma
estética, facilitando a identificacdo de pontes imaginarias entre eles”. (CALDAS,
2004, p.111). Esta caracterizacdo de convergéncia acaba ndo contemplando em si a

sincronia entre fenbmenos muito similares em diferentes lugares do mundo, mesmo



27

guando as condigbes nas quais eles acontecem nao sejam 0S mesmos, ou, em

alguns casos, nem similares.
2.1.3 Difusdo de Tendéncias

A partir do entendimento de que uma tendéncia é o movimento de “algo” que
comeca a mudar nosso entorno, € preciso entender os meios pelos quais a
tendéncia se movimenta a fim de delimitarmos melhor como ela se comporta dentro
da sua evolucdo. E importante evidenciar que o intuito deste capitulo é evidenciar e
discutir as diferentes formas de pensar a difusdo das tendéncias a partir da visdo de
diferentes autores sem, no entanto, escolher ou definir uma, como a ideal para
pratica da previsdo de tendéncias.

Citado na obra de Caldas (2004), Raymond (2010), Vejlgaard (2008) e
Dumitrescu et al. (2015), autores que utilizo neste trabalho, Rogers (1983) e a sua
teoria de Difuséo da Inovacéo sédo referéncia para a area de pesquisa de tendéncia,
que, em alguns casos, adota a explicacado dada para a taxa de adocao de inovacdes
como uma forma de explicar o movimento das tendéncias e a forma como elas séo
aderidas pelos publicos. Rogers explica que os individuos dentro de um sistema
social ndo adotam as novidades ao mesmo tempo e por esse motivo podem ser
classificados com base no momento da adogdo da inovagdo. Ao distribuir o
percentual de adocdo de uma inovacdo em relacdo a passagem do tempo, temos

entdo duas possibilidades de avaliagdo Rogers (2003), conforme Figura 3.
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Figura 3 - Curva de Adocé&o de Inovacao
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Fonte: Rogers (1983, p. 243)

A primeira considera uma adocé&o cumulativa da inovacdo, que apresenta o
formato de “S”. Rogers explica o comportamento visualizado nesta taxa de adogéo
da seguinte forma:

A distribuicdo da adocdo em forma de s aumenta lentamente no inicio
guando ha poucos adotantes em cada periodo de tempo. Em seguida,
acelera até um maximo, até que metade dos individuos no sistema tenham
adotado. Em seguida, aumenta a uma taxa gradualmente mais lenta a
medida que os poucos individuos restantes finalmente adotam. (ROGERS,
1983, p. 244)%.

A segunda, em formato de sino, apresenta a quantidade de individuos dentro
de um sistema social que adotaram a tendéncia dentro de um periodo de tempo, de
forma ndo cumulativa. Esta curva serve como base para classificar os adotantes
dentro de um sistema social em relacdo a velocidade de adocdo da inovacao,
conforme a Figura 4.

2% Traduzido pelo autor. Texto original: “The s-shaped adopter distribution rises slowly at first when
there are few adopters in each time period. It then accelerates to a maximum until half of the
individuals in the system have adopted. It then increases at a gradually slower rate as the few
remaining individuals finally adopt”.
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Figura 4 - Categorizagédo do Adotante com Base na Inovacgéo
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Fonte: Rogers (1983, p. 247)

Classificados por Rogers (1983) em Innovators, Early Adopters, Early
Majority, Late Majority e Laggards®, Raymond (2010) afirma que mesmo que estas
definicbes tenham sido feitas a mais de quarenta anos, elas ainda sao utilizadas por
pesquisadores de tendéncia. Rogers (1983) explica que a divisdo nao foi feita de
forme uniforme, mas respeita os critérios de diferenciacdo estudados na difusédo da
inovacdo. Por este motivo o grupo dos Retardatarios ndo foi subdivido da mesma
forma como existe uma divisdo entre os Inovadores e os Adotantes Iniciais, pois 0s
Retardatarios sdo um grupo que se comporta de forma homogénea enquanto 0s
Inovadores possuem diferencas cruciais em relacdo aos Adotantes Iniciais.

Representando 2,5% do grupo social, os Innovators, segundo Rogers (1983)
servem como uma porta de entrada para novas ideias e inovagfes. Possuem um
comportamento aventureiro em relacdo aos demais membros do sistema social e em
muitas instancias podem até ser desrespeitados em funcéo disso. Eles sdo ansiosos
por testar novas ideias e tem 0s pré-requisitos necessarios para conseguir lidar com
as eventuais falhas que acontecem quando adotam uma inovacdo na velocidade
com a qual eles costumam adotar.

Os Early Adopters representam no modelo de Rogers (2003) 13,5% da
amostra, sendo considerados por muitos dos individuos pertencentes as
classificagbes subsequentes, a Early Majority, Late Majority e Laggards, “como "o
individuo para verificar com" antes de usar uma nova ideia.” (ROGERS, 1983, p.

249). Por serem mais integrados com o sistema social e por saberem do papel que

2 Traducéo livre feita pelo autor: Inovadores, Adotantes Iniciais, Maioria Inicial, Maioria Tardia e
Retardatérios.
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desempenham dentro dele, entendem que precisam ser mais criteriosos na adog¢ao
das inovacgdes para seguir tomando decisdes certas e mantendo esse poder. Neste
sentido o autor afirma que o seu papel ao adotar uma ideia € o de diminuir a
incerteza de sua adocéao.

Com uma parcela significativamente maior dos que 0s grupos descritos
anteriormente, 34%, a Early Majority para Rogers (2003) oferece interconexao ao
sistema, raramente liderando algum tipo de inovacdo, mas seguindo elas de forma
deliberada.

Tendo a mesma quantidade percentual de membros que a Early Majority,
34%, a Late Majority se relaciona com a inovacédo de uma forma mais conservadora
e, em funcéo disso, demora mais tempo para adota-las esperando que a ideia seja
ja naturalizada no sistema social. Muitas vezes fazendo isso até mesmo sob pressao
de seus semelhantes.

A Ultima das categorizacdes do autor € a dos Laggards. Estes sdo uma
parcela mais tradicional e que costuma adotar as ideias quando outras ideias mais

recentes ja estdo sendo adotadas pelas parcelas mais inovadoras.

O ponto de referéncia para o Laggard é o passado. As decisdes geralmente
sdo tomadas em termos do que foi feito nas geracdes anteriores e esses
individuos interagem principalmente com outros que também tém valores
relativamente tradicionais®>. (ROGERS, 1983, p. 250).
Rogers esclarece que o termo Laggard pode ter uma conotacao negativa ante
a pessoas classificadas desta forma, mas que isto aconteceria de qualquer forma,
independente da nomenclatura utilizada, visto que essa classificacédo é colocada em
justaposicéo com as demais classificagoes.
A partir desses tipos de difusores de inovacdo, Raymond (2010), destaca
duas caracteristicas para entendermos elas: a Homofilia e a outra Heterofilia. A
primeira, que pode ser entendida como o “amor pelo igual”’, € uma caracteristica
comum dentro dos grupos sociais de pessoas enquadradas na Late Majority e nos
Laggards, que se aproximam de pessoas com ideias parecidas com as suas e, por

esse motivo, sdo mais dificeis de serem influenciados por uma tendéncia. Quanto

?2 Traduzido pelo autor. Texto original: “The point of reference for the laggard is the past. Decisions
are often made in terms of what has been done in previous generations and these individuals
interact primarily with others who also have relatively traditional values”.
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mais préximo dos Innovators, por consequéncia, podemos esperar grupos mais
heterofilos, com ideias diferentes se misturando e maior aceitacdo a mudanca.

Vejlgaard (2008) faz criticas pontuais ao modelo proposto por Rogers (1983)
demonstrando ndo acreditar que o processo de uma tendéncia e a difusdo de
inovacdo podem ser considerados equivalentes. Sua visdo € de gque apenas uma
andlise superficial acha esses dois modelos equivalentes. Para o autor, o processo
de difusdo acontece como descrito por Rogers (1983) somente dentro de grupos
muito similares, com alguma caracteristica em comum, como a profissao, e, por este
motivo, diferem do processo da tendéncia que é transmitida também entre grupos
sociais muito diferentes. A difusdo de inovacdo geralmente acontece em
comunidades menores e préoximas geograficamente, enquanto uma tendéncia nao
tem limite de fronteiras e pode, potencialmente, afetar pessoas do mundo inteiro.
Enquanto a transmissao de tendéncias pode acontecer mesmo entre pessoas que
ndo se conhecem e nunca conversaram, através da observacdo, a difusdo de
inovacao é feita face a face, ou seja, a interacdo precisa acontecer. Outro ponto é a
idade do estudo, para Vejlgaard (2008) nos anos 1960, quando os estudos foram
feitos, a midia ndo possuia o papel que possui hoje e ela é fundamental no papel de
impulsionar a adesdo de uma tendéncia. Por fim, critica também o viés
socioecondmico das classificagdes feitas na difusdo de inovagao “Pessoas pobres e
pessoas sem conexfes sociais sdo encontradas nas categorias Maioria Tardia e
Retardatarios™. (VEJLGAARD, 2008, p. 165). Acredito que, além dos pontos
destacados por Vejlgaard (2008), também podemos pensar que um individuo possa
ter diferentes classificacbes dependendo do tipo de inovacdo que estd sendo
avaliada. Uma pessoa pode ser um Adotante Inicial em relacdo a inovacdes na
moda, por exemplo, enquanto, ao mesmo tempo, € uma Maioria Tardia em relacéo
as inovag0es tecnoldgicas.

A fim de organizar o processo complexo das tendéncias em um formato mais
simples, Vejlgaard (2008) propde o Diamond-Shaped Trend Model*, uma estrutura
gue se divide em seis perfis de personalidade, que ele também chama de grupos de
tendéncia. Como o objetivo € compreender todas pessoas envolvidas no processo

de tendéncias, esse modelo pode, potencialmente, contemplar toda a sociedade. O

%% Traduzido pelo autor. Texto original: “Poor people and people without a social network are found in
the Late Majority and Laggards categories”.
** Termo em inglés. Traducéo livre feita pelo autor: “Modelo de tendéncias em formato de diamante”.
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primeiro grupo definido pelo autor sdo os Trendsetter” “Os Trendsetters sdo 0s
individuos mais abertos e curiosos em relacdo ao estilo e ao gosto. Eles aceitam a
ideia de que os estilos mudam e sentem que a mudanca é positiva quando ocorre
em intervalos regulares”®. (VEJLGAARD, 2008, p. 71). Eles representam o primeiro
passo da evolucdo de uma tendéncia e configura cinco por cento do modelo. O
segundo grupo, com dez por cento da amostragem, é o dos Trend Followers .
Estes também sdo muito abertos a mudanca de estilo, porém precisam ter tido a
comprovacdo desta inovacdo a partir de algo ja adotado por um Trendsetter. O
terceiro grupo, dos Early Mainstreamers?, é composto por vinte por cento do total do
modelo e, ainda que mais receptivos a mudanca de estilo do que a média, precisam
de uma validacdo maior, que se da a partir da observacdo de pessoas adotando a
mudanca de estilo, principalmente do grupo dos Trend Followers. O préximo grupo
de tendéncias é o dos Mainstreamers®, com quarenta por cento da amostragem, e
definidos por seu comportamento de imitar 0 que 0S grupos que o precedem,
buscando aquilo que os valide socialmente. O pendltimo grupo sdo os Late
Mainstreamers®, representando quinze por cento do modelo, e caracterizados por
serem muito hesitantes em relacdo a mudancgas de estilo. Por fim, temos o perfil de
personalidade dos Conservatives®, estes seguem estilos que ja estdo definidos ha
anos (ou até mesmo décadas) e somente trocam seus gostos quando nao
conseguem mais encontrar os produtos ou servicos de sua preferéncia. Vejlgaard
(2008) ainda apresenta sobre outros dois grupos que possuem uma amostragem de
um por cento cada, os Trend Creators® e os Anti-lnnovators®*. O primeiro por criar
novos estilos e gostos tem um papel muito importante no modelo de tendéncias,
mesmo representando um mercado muito pequeno. Ja os Anti-lnnovators sdo um

grupo que nao aceita nenhuma mudanca. O autor exemplifica esse grupo usando a

%> Termo em inglés. Significa aproximado dado pelo autor “aquele que estabelece uma tendéncia.”

?® Traduzido pelo autor. Texto original: The trendsetters are the most open and curious individuals
with regard to style and taste. They accept the idea that styles change, and they feel that change is a
positive thing when it takes place at regular intervals.

*" Termo em inglés. Traduc3o livre feita pelo autor: “Seguidor de tendéncias”.

% Termo em inglés. Traducéo livre feita pelo autor: “Maioria Inicial”.

? Termo em inglés. Tradugéo livre feita pelo autor: “Maioria”.

% Termo em inglés. Traducéo livre feita pelo autor: “Maioria Tardia”.

¥l Termo em inglés. Tradugéo livre feita pelo autor: “Conservadores”.

¥ Termo em inglés. Traducéo livre feita pelo autor: “Criadores de Tendéncias”.

* Termo em inglés. Traducéo livre feita pelo autor: “Anti-Inovadores”.
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comunidade norte-americana dos Amish*. Na Figura 5, uma representacdo do

modelo conceitual explicitado aqui.

Figura 5 - Diamond-Shaped Trend Model
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Fonte: Vejlgaard (2008, p. 64)

Vejlgaard (2008) explica, diferenciando-se de Rogers (1983) que um
Trendsetter costuma ter ciclos sociais variados. Eles ndo sdo limitados por suas
caracteristicas demograficas, e “[...] o que faz uma pessoa um Trendsetter ndo tem
relacdo com a sua carreira, sexualidade, renda ou idade”. (VEJLGAARD, 2008, p.
63). Cidades que possuem uma grande concentracdo de Trendsetters carregam
consigo um grande potencial de surgirem novas tendéncias e por isso tendéncias
globais costumam surgir das mesmas cidades. Em relagdo a velocidade do
movimento da tendéncia dos Trendsetters aos Conservatives, o autor afirma que na
metade de cima do Diamond-Shaped Trend Model, compreendida pelos

Trendsetters e Trend Followers, as mudangas ocorrem de forma mais veloz do que

% Os Amish s&o um grupo religioso que vive sob dogmas que os restringem em diversos aspectos do
que é considerado normal na contemporaneidade, como o uso de energia elétrica. Disponivel em: <
http://www.bbc.co.uk/religion/religions/christianity/subdivisions/amish_1.shtml>. Acesso em: 12 mai.
2018.
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na metade inferior, composta Early Mainstreamers, Mainstreamers, Late
Mainstreamers e Conservatives. Isso ocorre em funcdo dos grupos de cima serem
mais dispostos a adotar tendéncia do que os demais. Outro fator determinante € a
categoria de produto nas quais estamos avaliando as tendéncias (VEJLGAARD,
2008). Enquanto cosméticos, por exemplo, mudam mais rapidamente, setores mais
estaticos, como o design de casas, demora mais para mudar. E importante lembrar
gue segundo Vejlgaard (2008) podemos tratar no ambito das tendéncias tudo aquilo
gue podemos avaliar através de caracteristicas de “Gosto, sabor e paladar”, por isso
seus estudos focam nestas categorias de tendéncia, diferente dos demais autores.

Trazendo o conceito de Raymond (2010) sobre Homofilia e Heterofilia para
dialogar com os grupos propostos por Vejlgaard (2008), podemos pensar os dois
primeiros grupos principais do Diamond-Shaped Trend Model como Heterofilos e os
quatro ultimos como grupos Homofilos, dadas as caracteristicas apresentadas por
Vejlgaard (2008).

Outro autor que é referenciado pelos demais, assim como Rogers (1983), é
Gladwell (2000). Ele é usado por aqueles que estudam as tendéncias como uma
forma de entendermos como elas se disseminam. Sua proposta é de que as
tendéncias, assim como outras mudancas na vida cotidiana, sdo mais bem
compreendidas quando observadas enquanto epidemias. Para ele, as epidemias
possuem trés caracteristicas: “[...] um, contagiosidade; dois, o fato de que pequenas
causas podem ter grandes efeitos; e trés, essa mudanca nado acontece
gradualmente, mas em um momento drastico”. (GLADWELL, 2000, p. 9). Para
chegar a este ponto de virada, no entanto, o autor propde algumas regras, na
tentativa de esclarecer esse fenbmeno social complexo. A primeira € a Lei dos
Poucos, que apresenta trés tipos de pessoas que sao responsaveis por colocar em
movimento uma mudancga. Os Conectores, pessoas que sado o centro de grandes
nacleos sociais, que poderiam ser classificados com heterdfilos, segundo Raymond
(2014). Os Maven especialistas em alguma area de conhecimento e que estdo
sempre dispostos ajudar os outros e, por isso, tornam-se referéncia entre seus
conhecidos. E, por fim, os Vendedores, responsaveis por vender a ideia da mudanca
através de seu charme e carisma. Eles servem de mensageiros da epidemia, porém,
para explicar a mensagem transmitida Gladwell (2000) define outra lei, a do Fator de
Contagiosidade: um pacote de informagéo para se tornar contagioso precisa ser

embalado da forma correta. O autor, no entanto, diz ndo haver uma forma
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comprovada de explicar o que torna algo interessante ao ponto de se tornar
contagioso ou ndo. A Ultima regra € a do Poder do Contexto, na qual uma epidemia
s6 pode acontecer quando o local corrobora para que ela se multiplique, entendendo
qgue o meio influéncia as pessoas que nelas transitam de forma a mudar suas
percepc¢des do mundo.

Os estudos da area de moda também se propdem a entender como as
tendéncias evoluem e se disseminam. Para organizar essa estrutura Jones (2011)
define dois modelos, o Trickle-Down e o Bubble-up. Ambos focados no modelo da
piramide econdmica e classe social. Trickle-Down entende que a tendéncia comeca
do topo dessa piramide até a sua base, uma grande celebridade, por exemplo,
gquando adotar um novo produto de uma marca renomada, esse comeca a ser
utilizado por formadores de opinido, em seguida marcas mais populares comecam a
reproduzir o produto, dando acesso a pessoas mais abaixo na piramide econdmica.
Ja o Bubble-up € um movimento contrario, que comeca nas bases, é identificado
pela midia e comeca a ser reproduzido por grandes marcas. O estilo punk® é um
bom exemplo desse movimento das tendéncias. Uma atualizacdo dessa teoria é o
Trickle-Across® que entende movimentos de tendéncia que acontecem ao mesmo
tempo em diferentes estratos sociais.

Dumestreco et al. (2015) pensa que o padrdo de adoc¢ao de tendéncias se
tornou muito instavel hoje para seguirmos esses modelos de adocao tradicionais
“[...] gracas as forcas que impulsionaram o surgimento de uma arena de clientes
pés-demogréaficos - acesso instantaneo a informacao, o declinio das normas sociais
tradicionais, a diversificacdo da busca de status e mais [...]"*. (DUMESTRECO et al.,
2015, p. 150). Eles sugerem que devemos largar entdo a nogcao de “muito cedo” ou
“‘muito tarde” para a forma de adocdo de tendéncias e focarmos esforgos na
adaptacdo delas para o agora. O Pés-demografico da citacdo anterior de
Dumestreco et al. (2015) refere-se a uma Megatrend que se apresenta na ideia de
que as classificacdes dos consumidores através de género, renda, idade, estrutura

familiar, estdo perdendo seu valor na medida em que as pessoas comecam a

% O movimento punk, nasceu da insatisfacdo da classe operaria jovem com a falta de trabalho formal
para eles. O estilo de se vestir foi apropriado por diversas marcas o que o popularizou enquanto
uma tendéncia. Para mais informacdes acesse:
<http://news.bbc.co.uk/2/hi/entertainment/2601493.stm>. Acesso em 04 out. 2018.

*® para mais informacdes acesse: <https://tab.uol.com.br/tendencias/>. Acesso em 01 set. 2017.

" Traduzido pelo autor. Texto original: “[...] thanks to forces driving the emergence of a Post-
Demographic customer arena—instant access to information, the decline of traditional social norms,
the diversiication of status seeking and more [...]".
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construir suas identidades de forma mais fluida. A agéncia de pesquisa de
tendéncias brasileira Box1824, também aponta esta tendéncia como um ponto de
atencdo para os pesquisadores. Biz (2015) apresenta as trés mortes da pesquisa
comportamental, dividindo-a em macrotendéncias® especificas que se relacionam a
cada “morte” das classificagdes sociais padrboes. Elas foram batizadas de: YOUTH
MODE (a morte da idade), UNCLASSED (a morte da classificacdo por renda) e
TRANScenGENDER (a morte do género). Fica estabelecido entdo que “Para a
eficacia de uma metodologia de pesquisa, € preciso enxergar além da hierarquia do
‘normal’. A norma morreu e, com isso, deixa de fazer sentido a classificagdo por
género, idade ou renda”. (BlZ, 2015).

Este é, no entanto, mais um agravante no processo do previsor de tendéncias
gue necessita abrir mdo dos referenciais tidos até o momento e mergulhar nas
pesquisas ante ao desconhecido com uma bussola guia a menos. Novamente fica
claro que ndo existe um consenso, aqui também na forma como podemos entender

gue a tendéncia se difunde na nossa sociedade.

% Macrotendéncia foi a terminologia utilizada por Biz para referenciar os movimentos descritos. Ele
pode ser entendido como uma equivalente a uma Megatrend, tendéncias de grande impacto
cultural e com duracéo de longo tempo.
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3 PREVISAO DE TENDENCIAS

Neste capitulo iremos delimitar e explorar metodologias de previsdo de
tendéncias ja descritas por autores da area. Comeco definindo o entendimento de
metodologia a partir de Minayo, como “[...] 0 caminho do pensamento e a pratica
exercida na abordagem da realidade”. (MINAYO, 2010, p.14). Para ela, a
metodologia engloba ao mesmo tempo trés coisas: a teoria da abordagem, os
instrumentos para operacionalizar o conhecimento e a criatividade do pesquisador.
Recorro a autora também para esclarecer que a “[...] metodologia € muito mais que
técnicas. Ela inclui as concepcfes tedricas da abordagem, articulando-se com a
teoria, com a realidade empirica e com o0s pensamentos sobre a realidade”.
(MINAYO, 2010, p.15).

A partir dessas definicdes, e para explorar as metodologias de previsdo de
tendéncias de forma alinhada com o objetivo de pesquisa, a analise dos trabalhos
dos autores serd feita focada na teoria da abordagem e na criatividade do
pesquisador, a fim de delimitar aquilo que contribui com a pesquisa. Os instrumentos
e técnicas, que também compdem a metodologia, serdo abordados pontualmente,
qguando auxiliarem a explorar os outros dois itens, e listadas, com fins comparativos
com aquelas propostas por outros autores.

Para demonstrar diferentes entendimentos no método de previsdo de
tendéncias jA estabelecidos por autores do tema, irei demonstrar aqui as
especificidades e praticas sugeridas por Dario Caldas (2004), Martin Raymond
(2010), Dumestreco et al. (2015), Henrik Vejlgaard (2008), Anne Kjaer (2014) e
Gardner e Tetlock (2015).

3.1 O Observatério de Sinais de Dario Caldas

Caldas (2004) propde que o0 primeiro passo para a realizacdo de uma
previsao de tendéncias € a retomada da incerteza. Para o autor, somente assim sera
possivel fugir das certezas inexoraveis dos gurus do marketing. Ele posiciona-se
criticamente em relacdo ao pensamento positivista de progresso a qualquer custo e
expde que considera perverso e manipulador como certos profissionais tratam aquilo
que é possivel como garantido. Para ele, € necessario que seja feita a construcao

de um observatério de sinais que ira interpretar a cultura através de vestigios do
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presente e ira abrir cenarios de futuros possiveis. Esse observatorio precisa “[...] ser
compreendido como um recorte do real, uma construcdo que prescinde da
“objetividade a 100%” [...] para transformar-se em interpretacdo da cultura”.
(CALDAS, 2004, p.93). Através do observatorio de sinais, é possivel a identificacao
de tendéncias de fundo, as quais Vejlgaard (2008) e Dumestreco et al. (2015)
chamaram de Megatrends e, também, a identificacdo de tendéncias de ciclo mais
curtos.

Sua teoria de abordagem ainda entende que esses sinais a serem
observados s&o encontrados em vetores que, por sua vez, sao entendidos pelo
autor como as fontes que emitem os sinais. Exemplificando essa definicdo estaria a
cor observada em uma vitrine de loja, a cor sendo o sinal dado pela marca, aqui
considerada por toda a sua “forma concreta”, incluindo o as roupas, a loja e a
construgéo da vitrine. Para cada caso concreto de identificacdo de tendéncia Caldas
(2004) sugere uma selecdo especifica dos vetores que precisam ser monitorados
pelo previsor das tendéncias. Dando um caminho inicial Caldas aponta os seguintes

vetores para monitoracao:

A midia (em seus componentes: grande imprensa, imprensa especializada,
imprensa profissional, etc.), 0 conjunto de marcas concorrentes, 0s eventos
profissionais (salbes e feiras, semanas de desfiles, eventos, exposicées em
locais de prestigio, etc.), instituicdbes com peso de prescricdo (as
associacbes de classe, os organizadores dos grandes eventos, etc.) sdo
apenas alguns dos vetores a serem meticulosamente acompanhados,
dependendo de cada campo especifico. (CALDAS, 2004, p. 112).

Entretanto, somente acompanhar esses vetores e 0s seus sinais emitidos néo
contempla a dificuldade de atribuir valor a eles. Para conseguir entender a forca de
cada vetor, Caldas (2004) sugere que a pergunta ndo seja mais “de onde vém as
tendéncias?”. Em seu lugar o autor explica que deve-se identificar em cada vetor
‘quem” esta falando “sobre o qué” e para “quem”. Em uma busca que evita a
preferéncia por um dos polos, o polo receptor (publico-alvo) ou o polo emissor
(marcas, midia, instituicdes e etc.), o que possibilita uma analise capaz de explorar
as interferéncias que podem ser mutuas entre eles (CALDAS, 2004).

O principio da reiteracdo é uma parte fundamental do observatorio de sinais,
pois através dele se torna possivel o apontamento da emergéncia de tendéncias que
nao poderiam ser identificadas de outra forma. Esse fenbmeno acontece quando sao

identificados sinais ndo somente no nivel da manifestacdo deles, mas, também, em
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um nivel menos evidente de significados profundos e se constroem pontes de
significados a partir de sinais de em vetores de diferentes campos.

Indicado como um instrumento-chave esta o mapa de valores e sensibilidades
emergentes. Este servira para que o estudioso da tendéncia ndo se perca em um
emaranhado de tendéncias ciclos curtos e possa repertoriar, mapear e classificar os
sinais coletados a fim de acompanhar a evolugcdo das tendéncias em vista da
complexidade desta metodologia. Outro instrumento metodoldgico e que possibilita a
avaliacdo de diferentes hipdteses, € o da construgdo de cenarios, pois eles “[...]
permitem lidar com a evolucdo de sistemas complexos sob diversas hipoteses”.
(CALDAS, 2004, p.41).

Caldas (2004) defende que € imperativo inovar nos instrumentos e ha
metodologia para se obter inovagéo nos resultados. Por se tratarem muitas vezes de
nuances, explica o autor, torna-se dificil o0 uso de pesquisas quantitativas para a
obtencdo de resultados concretos. JA as pesquisas qualitativas tradicionais nao
abarcam todas as necessidades e sdo muito artificiais. Faz-se necessario, entdo, a
busca por alternativas. E importante perceber que para o autor ndo existe apenas
uma direcdo a seguir e que as tendéncias ndo podem ser interpretadas com
certezas, mas como possibilidades. Para Caldas (2004), o profissional de tendéncias
precisa se diferenciar dos demais, sabendo que hoje 0 acesso aos sinais ndo é mais
exclusivo, através da sua metodologia e conceitos aplicados, melhorando sua
filtragem e interpretacdo daquilo que estad sendo observado assim como a producéo
de sentidos e a construgcdo de narrativas, pensando na entrega desses estudos. O
autor explica que para essa atuacdo nao existe problema em distanciar-se da
objetividade cientifica, podendo até ser esse um diferencial que o mercado necessita
atualmente.

Em sua obra Caldas (2004) aponta o0s seguintes instrumentos para
operacionalizar uma previsao de tendéncia: construcédo de cenarios, monitoracdo de
vetores de influéncia, pesquisa de observacdo participante, andlise de discurso,

viagem de pesquisa e mapa de valores e sensibilidades emergentes.
3.2 O Guia de Martin Raymond

Martin Raymond é um dos fundadores da empresa de previsao de tendéncias
The Future Laboratory, fundada em 2001 e uma das principais referéncias na area.
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O pesquisador define tendéncias como padrdes ou desvios de padrdes que nos
induzem a mudar nossa forma de fazer as coisas ou mesmo de nos expressarmos.
Identifica-las, segundo Raymond (2010), € um processo que precisa ser feito a partir
de maos técnicas e processos que devem ser conduzidos através de um olhar
sensivel em empatico na forma de manusear os sinais que sdo observados. Essa
forma teoria de abordagem evita com que movimentos importantes sejam deixados
de lado em funcédo de uma observacéo enviesada e carregada de preconceitos.

Para Raymond (2010), as habilidades de um pesquisador de tendéncias “[...]
precisam ser transparentes, mensuraveis, robustas e acima de tudo
demonstraveis.” (RAYMOND, 2010, p.4) e por isso encontramos em suas obras
diversas formas de executar uma previsdo do amanha. O autor acredita que todas
as tendéncias sdo possiveis de serem antecipadas através das metodologias e

competéncias corretas. Ele esclarece metodologia da seguinte forma:

A previsao [...] ndo é sobre adivinhagédo ou “flashes” inspiradores, mas sim
sobre a aplicacdo de habilidades quantitativas e qualitativas de uma forma
gue permita identificar mudancas novas e emergentes na cultura a medida
gue elas acontecem, e entdo mapear e projetar essas mudancas de uma
forma que as torne visiveis e transparentes para pessoas menos atentas?’.
(RAYMOND, 2010, p. 5)

Tratando-se de um processo que envolve habilidades distintas, Raymond
sugere gue o pesquisador de tendéncias seja capaz de fazer um braile cultural para
sentir de forma imersiva os relevos que a cultura possui, ficando hiper-atento ao que
€ novo, estando disposto mentalmente e emocionalmente a viver o que inesperado.
E importante nesse nessa teoria de abordagem tocar mesmo aquilo que vocé néo
conhece, de forma aberta e sem preconcepcdes, podendo ser novas culturas,
indastrias ou qualquer outro tipo de referéncias. Para conseguir determinar o
surgimento de novas tendéncias, assim como a sua relevancia, Raymond (2010),
recomenda que o pesquisador deve manter-se atualizado sobre diferentes industrias
e culturas constantemente através de visitas a feiras, blogs, revistas, jornais e outras

diferentes formas.

! Traduzido pelo autor. Texto original: “[...] must be transparent, measurable, robust and above all
provable”.

% Traduzido pelo autor. Texto original: “Forecasting, as you will see, isn't about guesswork or
inspirational ‘flashes’, but rather it is about applying quantitative and qualitative skills in a way that
allows you to identify new and emerging shifts in the culture as they happen, and then to map and
forward project these shifts in a way that makes them visible and transparent to less observant
people”.
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Realizar o braile cultural de forma ativa requer que vocé consiga identificar os
seguintes elementos que todas as tendéncias possuem em sua definicdo: “Quem, O
qué, Onde, Por Que e Quando™. Essas questdes basicas sdo fundamentais para a
sua definicdo, pois com eles as tendéncias ficam mais concretas e faceis de serem
aplicadas em solucgdes pelos clientes no futuro. (RAYMOND, 2010, p.4).

Para organizar o processo de identificacdo de tendéncias em algo analitico e
mensuravel, Raymond (2010) apresenta o instrumento cartograma de tendéncias.
Este espaco servird para o pesquisador organizar os sinais identificados na cultura,

aos quais o autor utiliza a denominagao “coisas™

. Essas coisas, para uma pesquisa
de previsdo de tendéncias, podem se manifestar em qualquer formato e ser qualquer
coisa. Para dar concretude a essa ideia de coisas sdo dados os exemplos do interior
de um carro Land Rover, o interior de um saldo de beleza na Espanha, um aspirador
de p6 da marca Eletrolux e outros itens que a primeira vista podem nao possuir
elementos em comum, mas chamaram a atencao do previsor de tendéncias durante
o braile cultural. Para a validacdo dessas coisas, sugere-se que seja utilizada a
regra das trés vezes: se algum sinal se manifesta ao menos trés vezes de forma
representativa atraves de diferentes industrias ou diferentes culturas, entdo deve-se
prestar atencdo nele pois se reforcam as chances dessa coisa ser relevante para a
pesquisa. Essa repeticdo do sinal ndo precisa ocorrer de forma literal, podendo ter
caracteristicas em comum como aspectos estéticos, sociais ou mesmo intelectuais.
O cartograma da tendéncia € criado com base nessas perguntas, mas
transcrito para uma terminologia que ajuda a entender esse movimento da tendéncia
do presente até o futuro. O autor explica o seguinte sobre esse instrumento de

operacionalizacao:

Um cartograma de tendéncia é uma versdo mais abstrata, menos formal ou
prescrita do cartograma do geoégrafo e pede que o previsor de tendéncias
crie um mapa que represente visual e textualmente a tendéncia de uma
forma que: identifique os Inovadores da tendéncia (o quem), denomine a
tendéncia (o que), avalia o impacto atual da tendéncia na sociedade (o
onde), revela os impulsionadores ou influéncias subjacentes (o porqué),
examina as consequéncias desse impacto a curto e a longo prazo com base
nos comentérios e descobertas de especialistas (0 quando) e identifica e

® Traduzido pelo autor. Texto original: Who, What, Where, What and When.
* Traduzido pelo autor. Texto original: Stuff.
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articula o que essas mudancas significardo para a sociedade e a cultura em
gue vivemos a longo prazo. (RAYMOND, 2010, p. 58)5.

Para utilizar essa metodologia, o pesquisador precisa dispor em uma parede
as seguintes palavras: inovadores da tendéncia, impulsionadores da tendéncia,
impacto da tendéncia, consequéncia da tendéncia e futuros da tendéncia °. Abaixo
dos inovadores da tendéncia deve ser descrito o publico inicial desse movimento,
agueles que irdo difundi-lo para os demais publicos. Em impulsionadores da
tendéncia devem ser citados os fatores que na opinido do pesquisador sdo o0s
motivos para essa tendéncia estar acontecendo. No impacto da tendéncia devem
ser listadas as formas através das quais a tendéncia ja esta se manifestando. Abaixo
de consequéncias das tendéncias devem ser consideradas as primeiras reacfes que
0 publico esta tendo com essa tendéncia e o que vai mudar a partir dela. Por fim,
sob futuros da tendéncia, devem ser descritas as implicagdes que a tendéncia deve
ter na medida em que se consolida na sociedade ou industria.

Ao final deste processo, o0 pesquisador de tendéncias terd& em maos o0s
elementos chave da tendéncia organizados em um formato de facil visualizacdo que
exercita também a intuicdo, caracteristica importante para a previsdo de tendéncias,
segundo Raymond (2010).

Em sua obra Raymond (2014) aponta 0s seguintes instrumentos para
operacionalizar uma previsdo de tendéncia: braile cultural, pesquisa documental,
painéis de ideias, painel de especialistas, entrevista detalhada, cartograma de
tendéncias, cruzamento de fronteiras, pesquisas quantitativas, mapeamento
etnografico, planejamento de cenério, sala de ideacéo, oficina de ideacdo, modelo

de tendéncia em forma de diamante e curva difusdo de inovagéo’.

® Traduzido pelo autor. Texto original: “A trend cartogram is a more abstract, less formal or prescribed
version of the geographer’s cartogram and it calls on a trend forecaster to create a map that visually
and texturally represents the trend in a way that: identifies the Innovators of the trend (the who),
names the trend (the what), assesses the current impact of the trend within society (the where),
reveals the drivers or influences underpinning it (the why), examines the consequences of this
impact in the short- and long-term based on the experts’ comments and findings (the when) and
identifies and articulates what these changes will mean to the society and culture we live in over the
long-term”.

® Traduzido pelo autor. Texto original: “trend innovators, trend drivers, trend impact, trend
consequences and trend futures”.

" Nomenclaturas traduzidas pelo autor. Texto original: “Cultural brailling, desk research, idea dens and
evidence walls, expert panel, in-depth interview, trend cartogram, boundary crossing, quantitative
surveys, ethnographic mapping, scenario planning, ideation room, ideation workshop, diamond-
shaped trend model e diffusion of innovation curve”.
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3.3 Os Pontos de Tensao do Trendwatching

Fundada em 2002, a empresa Trendwatching divulgou em seu livro Trend-
Driven Innovation, lancado em 2015 e escrito por alguns de seus diretores, a sua
metodologia para previsdo de tendéncias, assim como formas de utilizar as
tendéncias para gerar insights para a inovacdo. Em vista do objetivo da pesquisa,
neste momento, iremos nos ater ao primeiro item, a metodologia utilizada pela
empresa.

A teoria de abordagem de Dumestreco et al. (2015) diferencia as tendéncias
de consumo, as quais eles focam sua metodologia, dos demais tipos de tendéncia.
As tendéncias de consumo, para 0s autores, sdo aquelas que introduzem novos
comportamentos, atitudes e expectativas nos consumidores. Sendo assim, o
surgimento de drones como uma nova tecnologia € uma tendéncia tecnoldgica,
enquanto as mudancas de comportamentos, atitudes e expectativas que a
introducdo dessa tecnologia vai causar nos consumidores, € uma tendéncia de
consumo.

Segundo Dumestreco et al. (2015) todas as tendéncias possuem trés
elementos basicos que as complem, sdo eles: necessidades basicas®,
impulsionadores de mudanca® e inovacGes'. As necessidades basicas séo
entendidas pelos autores como 0s desejos humanos mais béasicos, fundamentais e
gue raramente mudam. Para usar como exemplo eles citam os seguintes: conexao,
amor, liberdade, identidade, reconhecimento e etc.

N&o existem tendéncias sem mudancas, entdo entra em jogo o0 segundo
elemento béasico, o vetor de mudanca que é pode ser pensado em dois tipos de
mudanca. Um deles é o movimento™, que sdo mudancas em longo prazo que afetam
de forma macro a sociedade como um todo, um exemplo poderia ser o aumento da
expectativa de vida junto com a diminuicdo da taxa de natalidade, tendo como
consequéncia o envelhecimento da populacdo. O outro tipo de mudanca é o
gatilho®, que acontece de forma mais repentina e muda a forma como entendemos e

interagimos com o mundo. Esse gatilho pode ser uma nova tecnologia ou, também,

® Traduzido pelo autor. Texto original: “Basic Needs”.

° Traduzido pelo autor. Texto original: “Drivers of Change”.
1% Traduzido pelo autor. Texto original: “Innovation”.

! Traduzido pelo autor. Texto original: “Shift”.

'2 Traduzido pelo autor. Texto original: “Trigger”.
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uma nova situacgdo politica/social, como as mudancas em uma lei. Para observar os
vetores de mudanca os autores sugerem observar mudancas quantitativas no
mercado, mas de forma percentual, ndo importando tanto os valores absolutos
crescimentos ou queda espontaneas devem ser observados. Desenvolver estruturas
de analise como o modelo PESTLE, que observa fatores Politicos, Econdmicos,
Sociais, Tecnoldgicos, Legais e Ambientais™ para identificar elementos externos que
podem interferir nas tendéncias. Outra sugestdo é o monitoramento de tendéncias
gue nado sao exclusivamente de consumo, como aquelas descritas no inicio deste
subcapitulo.

O terceiro elemento basico, a inovagao, serve para tangibilizar as tendéncias
gue estdo sendo identificadas, podendo ser exemplificadas por servigos e produtos
inovadores. Sem elas a tendéncia que esta sendo construida “[...] € um voo de
fantasia de um futurista ou uma oportunidade ainda néo validada.”** (DUMETRESCO
et al., 2015, p. 54). Para identificar esses elementos basicos de mudanca, 0s autores
sugerem alguns locais de observacdo: a midia tradicional, as midias de
nicho/especialistas, as publicacées das mercadoldgicas, as noticias de empresas, as
redes sociais, sites de crowdfunding, conferéncias e eventos, acompanhar lideres de
mercado, o mundo académico, as satiras e comédias, a vida cotidiana e até mesmo
criar um grupo de identificadores de sinais globais.

As tendéncias, entretanto, ndo séo identificadas a partir de cada um desses
elementos basicos observados de forma isolada, e sim, a partir do tensionamento
gue precisa ser feito entre eles. A partir desse processo, torna-se evidente o ponto
certo da emergéncia da tendéncia, 0 seu sweet spot, seu ponto certo, conforme a

figura abaixo:

3 Traduzido pelo autor. Texto original: “Political, Economic, Social, Technological, Legal, and
Environmental”.

 Traduzido pelo autor. Texto original: “It's either a futurist’s flight of fancy or an as yet unvalidated
opportunity”.
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Figura 6 - The Fundamental Trend Elements
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Fonte: Dumetresco et al. (2015, p. 49).

Em sua teoria, Dumestreco et al. (2015) defendem que para identificar as
tendéncias € necessario olhar primeiro para as empresas e depois para 0s negocios,
pois as empresas que 0s consumidores estdo prestando atencdo agora sao aquelas
gue estdo realizando suas acdes de forma efetiva. Realizar ao contréario, olhando
para o consumidor primeiro, farA com que as acdes inspiradas nas tendéncias
identificadas sejam muito reativas e assim pouco efetivas. Ao olhar as empresas, o
pesquisador de tendéncia precisa procurar por inovagdes agrupando-as em grupos
de semelhanca, ele ndo deve se limitar a inovacdes relacionadas somente a
produtos (os autores aconselham observar a marketing, servico, produto,
experiéncia, modelo de negdcios e posicionamento das marcas) e deve procurar por
sinais da mesma tendéncia em diferentes contextos, para assim garantir a solidez
daquilo que esta sendo proposto por ele.

A partir da identificacdo das tendéncias de consumo individualmente, que sé&o

feitas a partir de sinais coletados de baixo para cima, outro instrumento de operacéo
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metodoldgica apresentado pelos autores é a Estrutura de Tendéncias®™. Ele serve
para organizar as tendéncias em Megatrends (tendéncias estaveis e de longo
prazo), tendéncias (manifestacdes especificas de consumo) e inovacdes (tendéncias
aplicadas na realidade por empresas) permitindo que o pesquisador possa entender
aonde a tendéncia observada se encaixa e como é o0 contexto onde ela esta
inserida.

Em sua obra Dumestreco et al. (2015) aponta os seguintes instrumentos para
operacionalizar uma previsdo de tendéncia: analisar tendéncias que ndo sao de
consumo, analise de dados, clusters e tendéncias de inovacdo, pesquisa
documental, revisdo bibliografica, analise das noticias na midia, hierarquizacdo de
tendéncias, radar de tendéncias de consumo, telas de tendéncias de consumo,

sessoOes de ideacdo orientadas por tendéncias®™.
3.4 O Foco no Comportamento Humano de Henrik Vejlgaard

Ao recorrermos ao estudioso de tendéncias Henrik Vejlgaard (2008) para
entender como realizar uma pesquisa de tendéncias, podemos perceber um viés
mais focado no comportamento humano e na importancia dos influenciadores. Na
sua obra a Anatomia da Tendéncia®, fica evidente que para ele as tendéncias séo
sempre criadas por pessoas. Por consequéncia sua metodologia para identificar
tendéncias é um processo de observacao de pessoas. As tendéncias para Vejlgaard
sdo mais especificas, quando comparamos com os demais estudiosos da area, pois
sdo definidas como movimentos que podem ser adjetivados a partir das palavras
estilo e gosto.

O autor teoriza que as tendéncias também se difundem através da
observacéo e repeticdo de padrbes por parte de diferentes grupos de individuos. As
etapas da difusdo da tendéncia propostas pelo autor servem como matriz de toda
teoria da abordagem trabalhada por ele. Esse esquema pode ser revisto na Figura 5,
no Subcapitulo 2.1.3, onde apresento as diferentes formas de entender a difusédo da
tendéncia. As etapas de difusdo do Diamond-Shaped Trend Model sdo grupos de

'* Traduzido pelo autor. Texto original: “Trend Framework”.

' Nomeclaturas traduzidas pelo autor. Texto original: “analyze non consumer trends, analyze data,
Innovation clusters and trends, desk research, revisdo bibliogréfica, analise das noticias na mida,
trend hierarchy, consumer trend radar, consumer trend canvas, trend-driven ideation sessions and
diffusion of innovation curve”.

" Traduzido pelo autor. Texto original: “Anatomy of a Trend”.
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pessoas que cumprem diferentes papéis ao longo da existéncia da tendéncia, sao
eles: Trend Creators, Trendsetters, Trend Followers, Early Mainstreamers,
Mainstreamers, Late Mainstreamers, Conservatives e Anti-lnnovators. O autor define
que uma tendéncia comeca seu processo com 0 publico trendsetter, as primeiras
pessoas a adotarem uma tendéncia, e termina no publico conservador. E através da
observacdo dos outros e da midia que o trendsetter acompanha as mudancas de
estilo e comeca a estabelecer as tendéncias, dessa forma, por ter acesso a midia e
as pessoas que € possivel que o pesquisador consiga identificar quais serdo as
proximas tendéncias a despontarem. (VEJLGAARD, 2008).

E importante lembrar que os trendsetters, segundo a abordagem proposta
pelo autor, sdo os primeiros a adotarem uma tendéncia e comecar a difundi-la, e ndo
quem as cria. Eles ndo se importam com o que os outros pensam ao adotarem um
novo estilo, por isso para que uma tendéncia se difunda entre os demais estratos
sociais é um fator crucial que ela seja aceita por esse grupo. (VEJLGAARD, 2008).
Esse grupo é tdo central para a abordagem tedrica do autor que ele chega a propor
alguns grupos de pessoas que costumam ser trendsetters, como 0s jovens, artistas,
celebridades, pessoas ricas, homens gays, designers e subculturas focadas em
estilo. Por serem grupos polissociais que costumam se cruzar, a observagao e troca
de referéncias torna-se mais eficiente, promovendo a ado¢édo de uma tendéncia.

Acompanhar os trendsetters possibilita que a identificacdo dos sinais seja
feita na fonte, porém € importante notar que um trendsetter ndo é trendsetter em
todos os aspectos de sua vida. Nao € tudo o que ele faz que sera difundido entre as
demais pessoas, € necessario distinguir a relevancia que cada um deles possui e
como ele pode contribuir para identificar a tendéncia que estd sendo pesquisada. Ao
acompanhar trendsetters é importante lembrar que eles costumam seguir estilos e
gostos inéditos, coisas que nado foram saturadas pela midia e produtos que estédo
constantemente sendo desenvolvidos e renovados. (VEJLGAARD, 2008).

Vejlgaard (2008) aponta direcionamentos para a observagdo das tendéncias.
O primeiro deles é que existe um tempo para que ocorra uma mudanca de estilo ou
gosto, elas nao ocorrem instantaneamente, dessa forma é necessario acompanhar o
processo desde o seu comeco seguindo os trendsetters. O segundo é sobre a
reiteracdo dessas mudancgas em diferentes mercados, como a moda e a decoragao,
por exemplo, que servem como indicacdo de que a tendéncia é relevante e néo

somente um fad. Sua terceira indicacdo € observar o mainstream, quando alguma
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nova tendéncia € adotada por eles é natural que o trendsetter mude seu estilo e
gosto, muitas vezes indo as tendéncias opostas, e com isso fica evidente o que pode
vir a ser a nova tendéncia. Apesar dos fatores para o surgimento de uma tendéncia
serem Unicos para cada uma delas, o autor lista alguns processos que acontecem

sempre e podem ser observados:

Somente quando varios grupos que sao polissociais adotar uma nova
tendéncia, ela terd impulso suficiente para se espalhar.

Somente quando um grande numero de criadores de tendéncias em cada
um dos grupos polissociais adotar a tendéncia, isso chamara a atencéo dos
seguidores da tendéncia.

Meios de comunicacéo que apelam para grupos polissociais devem relatar a
tendéncia da tendéncia de ganhar impulso. (VEJLGAARD, 2008, p. 120)18.

Outro instrumento para operacionalizar a pesquisa de tendéncias, segundo
Vejlgaard (2008), é a observacao de cidades que ele considera chave para a difusao
de tendéncias. Elas sdo poucas, mas a partir desse olhar refinado em cima delas é
possivel saber quais tendéncias possuem potencial de se espalhar nacionalmente e
globalmente. S&o listadas pelo autor as seguintes capitais de tendéncias: Los
Angeles, Sao Francisco, Nova York, Londres, Paris, Mildo e Téquio. Vejlgaard ainda
lembra que as tendéncias ndo costumam se comportar de forma global, pois a
relevancia de um estilo ainda € um critério individual. Nesse sentido, o autor reforca
gue € necessaria uma relevancia quantitativa na amostragem dos trendsetters para
avaliar se uma tendéncia vai se consolidar ou néo.

Apesar contribuir com a explicacéo e definicdo do que sdo Megatrends, como
visto no capitulo 2, o autor foca seu esforco metodoldgico na identificacdo de
tendéncias de ciclo mais curto, por considerar as Megatrends mais imprevisiveis e
complexas de serem observada. Vejlgaard (2008) defende que as tendéncias, no
entanto, sdo altamente previsiveis, pois baseiam-se de forma muito forte no
comportamento humano e esses comportamentos, por sua vez, Sao muito
previsiveis.

Dada essa importancia do trendsetter, a metodologia pensada por Vejlgaard
(2008) indica que sejam procurados por cidades que costumam reunir as pessoas

classificadas desta forma. Da mesma forma, uma tendéncia somente se consolida

'® Traduzido pelo autor. Texto original: “Only when several groups that are polysocial embrace a new
trend will it get enough momentum to spread. Only when a large number of trendsetters in each of
the polysocial groups embrace the trend will it get the attention of the trend followers. Media that
appeal to polysocial groups must report on the trend for the trend to get momentum?”.
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se ganha forca pelas midias consumidas por estes trendsetters e celebridades com
as quais eles se identificam. Se a tendéncia se manifesta em diferentes grupos de
pessoas que adotam as tendéncias primeiro, maiores as chances dela se difundir
além desse grupo inicial e cair no gosto do grande publico.

Em sua obra, Vejlgaard (2008) aponta os seguintes instrumentos para
operacionalizar uma previsdo de tendéncia: observar os trendsetters, observar as
capitais das tendéncias, observar a midia e modelo de tendéncia em forma de

diamante®.

3.5 O Modelo 4D de Anne Lise Kjaer

A futurista dinamarquesa Anne Kjaer propde em sua obra, The Trend
Management Toolkit: A Practical Guide to the Future, uma forma de analisar
tendéncias através de mudltiplas camadas e escolas de conhecimento. Ela sugere
formas de correlacionar mudancas e movimentos a fim de possibilitar que as
pessoas e empresas possam tomar decisdes mais acertadas sobre o futuro. O
gerenciamento de tendéncias proposto por Kjaer (2014) ndo explora tanto a previsao
das tendéncias, focando seus esforcos em um modelo que mostre a correlacdo das
tendéncias entre si depois de ja identificadas. Entretanto, devido as reflexdes
concretas sobre a teoria de abordagem e criatividade do pesquisador na hora de
lidar com a complexidade das tendéncias, entendo que o trabalho por ela realizado
contribui nas reflexbes necessarias para a elaboracdo desta tese. Saber que a
previsdo de tendéncias € uma atividade que requer uma visao do quadro maior de
fendmenos e vetores de influéncia, como identificado nas obras de Caldas (2004),
Raymond (2010), Vejlgaard (2008), Dumetresco et al. (2015) e Gardner e Tetlock
(2015), mostra que a metodologia proposta por Kjaer (2014) aponta caminhos que
também s&o necessarios para uma pesquisa de tendéncias.

A autora defende em sua obra que ndo existe um modelo pronto para a
pesquisa de tendéncia e que somente através do uso da diversidade de abordagens
heterogéneas é que sera possivel atingir um resultado satisfatério com a pesquisa.

Ela explica que a sua teoria de abordagem é sempre buscando tornar a vida das

¥ Traduzido pelo autor. Texto original: “observe the trendsetters, observe trends capitals, observe the
media and diamond-shaped trend model”.
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pessoas melhores, convocando-as para o desenvolvimento de um futuro melhor.
(KJAER, 2014).

Um dos elementos que a futurista traz como fundamentais para o
gerenciamento de tendéncias é de que o futuro ndo esta fechado e definido, ele esta
aberto para sua construcdo hoje e o pesquisador de tendéncias possui influéncia
nele no momento em que o observa. Ao descrever sua metodologia ela explica que
0s instrumentos que ela sugere, assim como 0S passos a serem seguidos, Ndo sao
um guia sobre como as empresas devem se comportar. Ela expfe que a sua
abordagem € sobre tornar evidentes as necessidades e desejos das pessoas no
futuro, tornando as decisdes tomadas hoje mais informadas. Para fazer isso, sua
metodologia se baseia nas dimensdes cientifica, social, emocional e espiritual® em
um sistema interdisciplinar de constru¢ao de conhecimentos chamado Trend Atlas.

A dimenséo cientifica € a base mais soélida e concreta do Atlas, seguindo o
modelo PESTEL de andlise de fatores macro ambientais, contemplando os vetores
da Politica, Economia, Sociedade, Tecnologia, Meio Ambiente e Legislativo*
(KJAER, 2014). A dimenséao social ajuda a identificar mudancas de estilo de vida e
outros padrdoes de comportamentos em sociedade que ainda séo sinais fracos do
presente, a partir da analise dos vetores Comunicacdo, Estruturas Sociais e
Organizacdes®. Kjaer (2014) avisa que essa dimensdo costuma sobrepor-se as
dimensdes emocionais e espirituais, pois ele € uma parte integral de como vivemos.
A terceira dimensédo a ser investigada, chamada de emocional, traz ao Trend Atlas
um angulo qualitativo das influéncias nos estilos de vida, sendo observada através
dos vetores de Bem-Estar, Escolhas de Estilo de vida, Consumo e Um mundo
melhor®. Observar as tendéncias aqui € muito importante “porque os valores
emocionais influenciam os processos de tomada de decisdo, necessidades e
desejos das pessoas, bem como seu bem-estar e busca de significado*” (KJAER,
2014, p.96). Por fim, a dimensdo espiritual estad intimamente ligada aos valores
éticos das pessoas (KJAER, 2014) e é sugerido que sejam observadas a Qualidade

de vida e a Consciéncia Universal, para organizar o Trend Atlas.

?® Traduzido pelo autor. Texto original: “Scientific, social, emotional and spiritual”.

! Traduzido pelo autor. Texto original: “Politics, Economics, Society, Technology, Environment and
Legislation”.

* Traduzido pelo autor. Texto original: “Communication, Social structures and Organizations”.

8 Traduzido pelo autor. Texto original: “Wellbeing, Lifestyle choices, Consumption anda A better
world”.

2% Traduzido pelo autor. Texto original: “[...] because emotional values influence people’s decision-
making processes, needs, and wants, as well as their wellbeing and search for meaning”.
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Kjaer (2014) explica que essas dimensfes ajudam o pesquisador de
tendéncias a desenvolver seu pensamento através de uma observagdo que é feita
através de mudltiplos angulos, uma vez que atualmente o cenario dos estudos de
comportamento humano teorizando de formas muitas vezes contraditorias, ainda
que interessantes. Observar as tendéncias dessa forma, defende a autora, permite
com gue tenhamos uma visdo muito mais ampla e rica para planejarmos acoes para
o futuro isso se faz necessario, pois “Explorar o futuro ndo € um processo de
pensamento linear, mas sim uma exploracéo de multiplas camadas que nos obriga a
conectar varios pontos de referéncia”. (KJAER, 2014, p.72).

Sobre identificagdo de tendéncias, Kjaer (2014) lembra que para conectar 0s
pontos € necessario primeiro té-los identificado e para isso se faz necessario ter um
bom julgamento e intuicdo. Essa segunda caracteristica, a intuicdo, € uma muito
explorada em sua obra, pois € através dela que o pesquisador de tendéncias
consegue ir além das limitacbes do pensamento linear e trazer observacdes
disruptivas e mais centradas no ser humano. Tornar-se sintonizado com as
mudancas que estdo acontecendo na sociedade € uma tarefa do pesquisador que
pretende seguir a metodologia de Kjaer (2014) deve estar disposto a realizar. Esse
afinamento permitird que ele consiga identificar micro tendéncias que séo invisiveis
hoje, para a maioria das pessoas, mas que serdo cruciais no futuro.

Kjaer chama sua metodologia de 4D, pois ela inclui mais dimensdes do que a
pesquisa de tendéncia tradicional e o pensamento linear as quais ela chama de 2D,
por se focarem somente no mercado de atuagcdo da empresa que contratou a
pesquisa de tendéncia ou estad efetivando-a. Esses, segundo a autora, podem
acabar dispensando potenciais tendéncias por entender que elas sdo muito fracas,
enguanto, na realidade, os parametros de pesquisa ndo abrem espaco para que elas
sejam analisadas. Tipicamente através da sua metodologia ela observa
microtendéncias para entender como elas vao evoluir e impactar as tendéncias
macro. (KJAER, 2014).

Em sua obra, Kjaer (2014) aponta o0s seguintes instrumentos para
operacionalizar uma previsdo de tendéncia: interpretacdo de papéis,
aconselhamento, “e se ?”, mapeamento mental, jogos de simulagdo, ambiental,

varredura, tecnologias chave, ensaios, delphi / PESTEL, analise multicritério, analise

?® Traduzido pelo autor. Texto original: “Tapping into the future is not a linear thinking process, but
rather a multilayered exploration that requires us to connect multiple points of reference”.
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estrutural, votacBes, seminarios de benchmarking, semidtica, viagens de estudos,
painéis de cidaddos, escaneamento da cultura e arte, analise de tendéncia de estilo,
previsbes de gurus, feiras, historias de estilo de vida, digitalizacdo de midia,
bibliometria, backcasting, modelagem, conferéncias de especialistas, brainstorming,
workshops, entrevistas, pesquisas, extrapolacdo de tendéncias, analise swot,
painéis de especialistas, revisdo de literatura, cenarios, roadmap de tecnologia,
indice de tendéncias e atlas de tendéncias®. E importante notar que a autora coloca
esses itens como as possiveis formas de prever tendéncias a partir das diferentes

vertentes de previséo existentes.
3.6 Os Mandamentos do Superprevisor de Gardner e Tetlock

Diferente dos demais autores trabalhados neste capitulo, Gardner e Tetlock
(2015) oferecem uma visdo mais proxima ao método cientifico para entender como
realizar previsdes de futuro acuradas, baseadas em uma série de projetos que
desenvolvidos desde 1984. Em sua obra, eles apresentam o0 conceito de
superprevisores, individuos capazes de identificar com um nivel de precisdo maior
do que a média o que iria acontecer no futuro. Sabendo a importancia da teoria da
abordagem e da criatividade do pesquisador para o objetivo desta monografia, trago
o que foi apresentado pelos autores sobre como um superprevisor analisa 0s
vetores de influéncia nas suas pesquisas no formato de 10 mandamentos, assim
como proposto pelos autores.

O primeiro mandamento de um superprevisor € “Faga triagem”. Ele é
defendido por Gardner e Tetlock (2015) a partir do entendimento que os autores tém
de que nem todas as questdes sao possiveis de serem respondidas através de uma
previsdo como a feita por esses profissionais. Outras, no entanto, sdo muito faceis.
Um superprevisor precisa saber identificar o que esta dentro do seu espectro de
atuacao.

O segundo mandamento € “Decomponha problemas aparentemente

® Nomeclaturas traduzidas pelo autor. Texto original: “role play/acting, oracle advice, what if?, mind
mapping, simulation gaming, environmental, scanning, key technologies, essays, delphi / pestel,
multi-criteria analysis, structural analysis, polling/voting, seminars benchmarking, semiotics, field &
study trips, citizen panels, culture & arts scanning, style trend analysis, guru forecasting, trade
fairs, lifestyle storytelling, media scanning, bibliometrics, backcasting, modelling, expert
conferences, brainstorming, workshops, interviews, surveys, trend extrapolation, swot , expert
panels, literature review, scenarios, technology roadmapping, trend index and trend atlas”.
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intrataveis em subproblemas trataveis”. Ao longo do seu livro, Gardner e Tetlock
(2015) demonstram que utilizar a estimativa de Fermi*’ para fazer estimativas sobre
guestdes nas quais temos poucas informacdes € uma das formas de pensar que
devem ser seguidas e demonstra grande utilidade. Para realizar isso, eles sugerem
que o pesquisador faga alguns passos como: “Decomponha o problema em partes
cognosciveis e incognosciveis. Force a ignorancia a se mostrar. Exponha e examine
seus pressupostos. Ouse estar errado fazendo suas melhores conjecturas”.
(GARDNER, TETLOCK, 2015, on-line).

“Encontre o equilibrio justo entre as visdes de dentro e de fora” é o terceiro
mandamento. Um superprevisor saber que ndo existe nada unico ou 100% novo, por
isso ele ira sempre buscar por fato semelhantes para poder comparar o que
fendmeno analisado com outros similares. (GARDNER, TETLOCK, 2015).

A capacidade de moderacdo aparece de forma evidente no quarto
mandamento, chamado de “Atinja o equilibrio justo entre a reagdo aquém e a reagéo
além a evidéncia”. Aqui os autores lembram que a previsao precisa ser atualizada de
forma certeira para manter-se coerente e estar um passo a frente do que foi
demonstrado através de melhorias incrementais em seus resultados atuais.

Ja a complexidade das questdes sendo analisadas por um superprevisor, € 0
ponto principal do quinto mandamento: “Procure pelo choque de forgas causais
operando em cada problema”. Realizar previsbes exige a analise de fatores
subjetivos que podem ser influenciados pelos nossos ideais e isso um bom
superprevisor precisa conseguir equilibrar em suas analises, pois fazer “A sintese é
uma arte que exige conciliar pareceres irredutivelmente subjetivos”. (GARDNER,
TETLOCK, 2015, on-line).

‘Empenhe-se em distinguir o maior nimero de graus de duvida que o
problema permite, mas nao além disso” € o sexto mandamento do superprevisor, e
alerta de que as nuances em uma previsdo importam muito, por isso é essencial
transformar frases descritivas vagas utilizadas para a descricdo de uma tendéncia
por probabilidades numéricas. (GARDNER, TETLOCK, 2015).

O sétimo mandamento é um de atitude de temperanga, “Encontre o equilibrio

certo entre carecer de confiangca e estar superconfiante, entre a prudéncia e a

2" A estimativa de Fermi ou problema de Fermi é uma forma de gerar pressupostos a partir e uma
sequéncia de informacdes incompletas. Para mais informacdes acesse:
<https://www.blogs.unicamp.br/tortaprimordial/estimativa-de-fermi/> Acesso em 01 nov. 2018.
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firmeza de decisao”. O profissional de previsdo, ao apresentar seus resultados
precisa medir 0 quanto ser assertivo em seus posicionamentos e a necessidade de
apresentar os fatores que encontrou ao longo de sua pesquisa para justificar a
decisédo que tomou.

Por apresentar uma preocupacéo cientifica com a previsédo, Gardner e Tetlock
(2015) atentam-se aos resultados obtidos nas previsOes e isso explica o oitavo
mandamento: “Procure os erros por tras de seus equivocos, mas cuidado com
vieses retrospectivos no espelho retrovisor”. Neste mandamento, os autores
reforcam a necessidade de identificar os motivos das previsbes nao terem se
realizado, da mesma forma como fazer a avaliagdo dos motivos do sucesso, ambos
com o mesmo cuidado e critério.

O nono mandamento traz a tona a importancia do trabalho em equipe para o
desenvolvimento de previsbes: “Extraia o melhor dos outros e deixe que os outros
extraiam o melhor de vocé”. Para conseguir cumprir esse mandamento os autores
sugerem que 0 sejam desenvolvidas trés caracteristicas: conseguir tomar a
perspectiva do outro sua também, ajudar com que todos consigam apresentar seus
argumentos de forma clara e sem ruidos e, por fim, conseguir confrontar opinides de
forma construtiva.

O ultimo mandamento “Aprenda a andar na bicicleta dos erros
contrabalangados”, lembra que a previsdo de tendéncias € uma pericia que precisa
ser desenvolvida com de forma deliberada e responséavel, tornando-a uma prética
recorrente.

Os autores ainda adicionam mais um mandamento como alerta. O décimo
primeiro mandamento diz para ndo levar os mandamentos tdo como mandamentos,
pois duas coisas ndo sao nunca iguais.

Em sua obra Gardner e Tetlock (2015) apontaram 0s seguintes instrumentos
para operacionalizar uma previsdo de tendéncia: Estimativa de Fermi, Equacao

bayesiana, Andlise de dados.

3.7 Caracteristicas de um Pesquisador de Tendéncias

A metodologia para ganhar vida e servir de guia para a pesquisa de
tendéncias precisa ser articulada por alguém. O carater qualitativo desse campo

demonstra-se presente de forma muito representativa, podemos observa-lo nas
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metodologias propostas pelos autores, na mistura de diferentes vertentes do
conhecimento para a obtengdo do resultado e na importancia colocada na analise
feita por parte do pesquisador em cima do que foi observado no campo. Sabendo
disso, o individuo responsavel por essa articulagdo, o pesquisador de tendéncias,
precisa de algumas caracteristicas que auxiliem no resultado obtido. Para esclarecer
quais sao esses atributos irei recorrer aos autores ja citados neste capitulo.

Os pesquisadores de tendéncias sdo individuos que a partir da analise das
mudancas que estdo acontecendo na cultura e sociedade identificam padrdes de
tendéncias de como as pessoas iram se comportar no futuro. (RAYMOND, 2010).
Evitando cair na armadilha do neofilismo, o trabalho desenvolvido por um
pesquisador de tendéncias “[...] ndo se trata apenas de focar no novo e no proximo,
mas também em prestar atencdo ao diferente e ao diverso, aos padrées que
reconhecemos e as anomalias que os perturbam e confundem”®. (RAYMOND, 2014,
p. 31). As empresas que querem inovar no seu trabalho e mudar sua mentalidade
cultural e organizacional, podem fazer isso a partir do rastreamento de tendéncias,
colocando a inovacdo dentro de um contexto que faca sentido para o momento no
qual a empresa se encontra. (KJAER, 2014; DUMESTRECO et al.,, 2015). A
identificagcdo dessas tendéncias é feita através de métodos trazidos de diversas
areas do conhecimento como a psicologia, sociologia, etnografia, design,
comunicacdo, matematica e estatistica. Percebo que apesar de trazerem diferentes
areas de conhecimento, os autores ndo elencam formacdes académicas especificas
para que alguém seja um pesquisador de tendéncias.

Gardner e Tetlock (2015) oferecem contribuicbes muito pertinentes para esse
assunto ao descreverem as caracteristicas que um superprevisor possui. Ao analisar
o perfil de diferentes grupos de previsores, eles identificaram que obtinham
resultados mais precisos aquele grupo que possuia menor inclinacdo ideoldgica,
pois esses conseguiam analisar com mais clareza os dados coletados, enquanto o
grupo mais ideoldgico acabava por “[...] enfiar problemas complexos em seus
modelos preferidos de causa-efeito e tratavam o0 que ndo se encaixava cComo
distragbes irrelevantes.” (GARDNER, TETLOCK, 2015, on-line). Esse olhar
multidimensional também é presente nas ideias de Kjaer (2014), que apresenta o

*® Traduzido pelo autor. Texto original: “[...] isn’t just about focusing on the new and the next, it is also
about paying attention to the different and the diverse, the patterns that we recognize, and the
anomalies that disrupt and confound them”.
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excesso de informagdes aos quais o pesquisador tem acesso hoje como algo que ao
mesmo tempo que facilita o trabalho o torna mais dificil, pois a selecdo das
informacdes fica mais complexa. Caldas, ao abordar o excesso de informacdes, e 0
acesso facilitado a ela, também nos auxilia a descrever o profissional de tendéncias
“[...] os unicos diferenciais possiveis para o profissional que trabalhe com
antecipagcdo da informacgédo estratégica sejam a filtragem e a interpretagcéo”.
(CALDAS, 2004, p. 94). Neste contexto, penso, em didlogo com Caldas (2004) e
Kjaer (2015), que a propria coleta de dados feita através dessa selegao de “coisas
que chamaram a atencédo” também é perpassada por esse enviesamento ideolégico
intrinseco da nossa subjetividade. Para auxiliar nesse processo, Raymond (2010)
sugere que o pesquisador de tendéncias consiga estar presente em locais que nao
tenham relevancia para qualquer esfera da sua vida, em um processo batizado de
Atravessar Fronteiras®, evitando o risco de analisar as tendéncias a partir de um
ponto de vista muito individual e que ndo condiz com a realidade do mundo. E
interessante perceber que o esforco para a abordagem metodolégica ndo é de
neutralidade, mas de diversidade, colocando o pesquisador como aquele que
consegue observar os sinais da pesquisa através de diferentes perspectivas de
forma consciente e ativa. Por isso, Raymond (2010) diz que o pesquisador de
tendéncia costuma ser parte de um grupo heterdfilo de individuos, disposto a mudar
de ideias e descobrir o que é novo. Gardner e Tetlock (2015) demonstram que 0s
superprevisores sao capazes de sintetizar esses multiplos angulos através da l6gica
argumento/contra-argumento muito além do que uma pessoa comum conseguiria.
Ao descrever a interpretacdo, uma das carateristicas apresentadas como
fundamentais para o pesquisador de tendéncia, Caldas (2004) ressalva que o
pensar tendéncias vai além de prescrever apenas um caminho a ser seguido e sim
de abrir uma gama diversa de possibilidades para futuros que estdo se construindo.
Neste sentido, a interpretacdo sera realizada também a partir da sensibilidade,
imaginacéo, intuicdo e pressentimento. (CALDAS, 2004). O autor defende que
distanciar-se dessa forma da objetividade cientifica pode ser o diferencial que as
empresas precisem para a inovacdo. Empresas tomarem decisdes estratégicas de
curto, médio ou longo prazo a partir de alguma intuicdo ou pressentimento de um

profissional de tendéncias é uma atitude arriscada e por esse motivo ter ferramentas

# Traduzido pelo autor. Texto original: “Boundary crossing”.
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que ajudem a demonstrar tendéncias previstas e as escolhas que podem ser
tomadas a partir delas. (RAYMOND, 2010). Existem diferentes tipos de intuicdo que
podem ser aprimoradas a partir de técnicas particulares e um esforco deliberado de
melhora, sdo elas: Intuicdo, Intuicdo de Expert e Intuicdo Estratégica®. Poder confiar
nelas, no entanto, se torna possivel quando o pesquisador de tendéncia suspende
seus pré-conceitos em relacdo as experiéncias que est vivenciando. (RAYMOND,
2010). Ao compararem intuicdo e analise com “piscar” e “pensar”’, Gardner e Tetlock
(2015) apresentam uma visdo mais cautelosa em relacdo ao uso da intuicao. Utilizar
a intuicdo para tomar decisbes em um processo de previsdo de tendéncias, quando
estamos nutridos de informacbes de diversas fontes que alimentam nosSso
subconsciente e nos dao insights em um “piscar’, pode ser arriscado pois o
pesquisador estad lidando com dados complexos. Ignora-la, no entanto, ndo é
aconselhavel, deve-se trata-la de forma n&do dicotbmica com o ato de pensar e
realizar uma revisdo do processo intuitivo para entender de forma consciente o
caminho inteiro da intuicdo. Como ndo é possivel saber se existem indicios o
suficiente para que a intuicdo esteja alinhada, € recomendado que o pesquisador
esteja preparado para admitir o erro e mudar a perspectiva no andamento do
processo. (GARNER, TETLOCK, 2015).

3.8 Comparativo entre as Metodologias de Previsao

Assim como a definicdo das tendéncias e de seus tipos, que variam entre 0s
autores que abordam o tema, as metodologias também possuem suas
peculiaridades. Sabendo que eles percebem o resultado final (0 que € uma
tendéncia) de forma diferente entre si, podemos perceber que processos e caminhos
gue eles sugerem para chegar la também séo.

Ao realizar a comparacdo das metodologias de Dario Caldas (2004), Martin
Raymond (2010), Dumestreco et al. (2015), Henrik Vejlgaard (2008), Anne Kjaer
(2014) e Gardner e Tetlock (2015) fica evidente a importancia da coleta de dados e
da andlise que sera feita a partir deles por parte do pesquisador de tendéncias. Para
0os autores, a diversidade de locais de onde os sinais sdo coletados influéncia
profundamente na relevancia da tendéncia que esta sendo prevista, por iSSO 0

pesquisador precisa conseguir capta-los a partir de um olhar de fontes plurais. Para

% Traduzido pelo autor. Texto original: “Gut Intuition, Expert Intuition and Strategic Intuition”.
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analisar o que foi coletado, o principio da reiteracdo mostrou-se uma unanimidade
entre os autores, que defendem que coisas que se repetem em diferentes locais
costumam carregar significados profundos aos quais 0 pesquisador precisa estar
atento para capta-los.

E visivel a preocupacdo dos autores em tentar estabelecer um didlogo do
trabalho descrito por eles com a academia e o método cientifico em certos pontos de
suas obras, porém, se distanciam delas apos algum tempo argumentando uma
rigidez incompativel (CALDAS, 2004) ou uma falta de vinculo entre as areas de
conhecimento necessérias para a previsdo de tendéncias. (KJAER, 2014).

Um ponto interessante que pode ser identificado na abordagem de cada um
dos autores € a diferenca que € compararmos as teorias demonstrada entre eles. O
enfoque intenso no ser humano que é trazido por Vejlgaard (2008), que aborda a
pesquisa de tendéncias focada na figura do trendsetter como ator principal e prioriza
o consumidor acima dos demais fatores de analise, vai de encontro a teoria de
abordagem de Dumestreco et al. (2015), que propdem que as empresas que se
orientam primeiramente com base nos comportamento dos clientes se tornam
reativas demais e ndo conseguem abarcar o futuro de forma efetiva. Mais
equilibrados estdo Caldas (2004) e Raymond (2010), que entendem que 0s sinais
podem vir de qualquer eixo, como o0 consumidor ou as empresas, e a relevancia
deles depende de outros fatores e ndo somente do eixo de onde ele veio.

Entre as metodologias observadas, a que oferece um caminho mais
estruturado é a de Raymond (2010), que explica passo a passo as etapas a serem
realizadas para uma previsdo de tendéncias. As demais se propdem a explicar o
fenbmeno da tendéncia e como identifica-lo, porém, sem dar ferramentas t&o
estruturadas para essa execucao. Ao analisar as demais metodologias, percebo que
0 processo pode ser artesanal e pouco linear. Faz-se necessério, entdo, entender
como os profissionais de tendéncia utilizam das metodologias e se comportam
perante ela na busca pelas tendéncias.

Mesmo que a minha busca fosse por responder a teoria da abordagem,
instrumentos para operacionalizar e criatividade do pesquisador (MINAYO, 2010)
nem sempre pude realizar isso de forma eficaz, uma vez que o foco das obras n&o
permitia isso. Essa constatacdo também corrobora com o entendimento de que os

autores dao diferentes niveis de importancia para essas subdivisbes da questado
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metodologica. Vejlgaard (2008), por exemplo, nédo fala das formas de articular a sua
metodologia, o que limita a analise sobre a criatividade do pesquisador.
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4 CONSTRUGAO DO CONHECIMENTO, PENSAMENTO COMPLEXO E O
MUNDO CONTEMPORANEO

Nos primeiros capitulos desenvolvi ideias para esclarecer 0 que era uma
tendéncia e os métodos utilizados para identifica-las. Para pensar a pesquisa de
tendéncia, porém, € necessario refletir como sdo construidos os conhecimentos na
contemporaneidade e, também, delinear entendimentos sobre o funcionamento da

sociedade na atualidade.

4.1 Acaso, Incerteza e Complexidade nas Articulacdes Metodoldgicas da

Pesquisa de Tendéncia

Através dos capitulos anteriores percebo que a pesquisa de tendéncias e os
estudos de futuro, utilizando a denominacdo mais ampla e que contempla todas as
subdivisbes abaixo dela, apresentam algumas caracteristicas chave. A primeira
delas é sobre o tempo de existéncia dessa area de conhecimento, que € muito
recente, comegando a se desenvolver de forma mais independente a partir do final
dos anos 50. (ABREU et al., 2011). Também € uma caracteristica dessa escola a
multiplicidade de areas de conhecimento as quais ela recorre para construir o seu
proprio conhecimento. Comecando como area da matematica e estatistica, ela
ganhou corpo incorporando também metodologias da psicologia, sociologia,
etnografia, psicologia, design, administracao, entre outras. (CALDAS, 2004; KJAER,
2014; RAYMOND, 2010).

Para evidenciar isso podemos olhar para as metodologias dos diferentes
autores apresentados no capitulo 3. Mesmo apresentando diferentes solucdes para
a construcdo da previsdo, é notério que os autores nao se limitam ao que ja foi
estabelecido e se propéem a beber em fontes diversas, assim como também
explicitam que é necessario testar novas metodologias e estar em estado de beta
perpétuo, sempre se aprimorando. (CALDAS, 2004; GARDNER, TETLOCK, 2015).

Identifico também que em boa parte essas construcdes foram feitas a partir
de interesses capitalistas e mercadologicos. A dinamica de interesses que se

constréi a partir dos estudos do futuro é, muitas vezes, a da competicdo por

mercado e crescimento econdmico. Isso se torna claro também ao observar os
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termos e 0s interesses que 0s autores pressupdem que o leitor tenha ao consumir
suas obras.

Mesmo que muitos tragam um olhar mais humanitario, de ndo exploracdo de
recursos e de crescimento sustentavel, eles demonstram as oportunidades em
maioria utilizando termos de negdcios. Entendo essas caracteristicas como similares
aquelas que traz Maldonado (2013) para qualificar a area da comunicacdo como
campo de conhecimento: a contemporaneidade do campo, a articulacdo de ideias
mistas provenientes de diferentes areas e a inter-relacdo com demandas
capitalistas. A partir dessas similaridades e do entendimento que a migracdo de
conceitos € uma parte muito importante da evolucdo cientifica (MORIN, 2008)
utilizarei as ideias construidas por Maldonado (2013) acerca da transmetodologia,
por ele tratada como questdes do campo da comunicacdo, para abordar questdes
gue se referem ao pesquisador de tendéncias e aos Future Studies. Para entender a

transmetodologia utilizo a definicdo dada por Maldonado (2013):

[...] s@o as investigacBes concretas que constroem, reconstroem, renovam,
ampliam e inventam conceitos. No caso das metodologias, vdo ser os
arranjos, as combinagfes, as confluéncias e as estratégias concretas na
sua configuracdo para resolver problemas que contribuirdo para o avango
tedrico do campo. (MALDONADO, 2013, p. 53).

O trabalho destes profissionais ao desenvolver um estudo é um
comprometimento em identificar o que vai acontecer a partir de um objetivo
especifico, muitas vezes proposto por uma empresa contratante e com fins
mercadoldgicos.

Considerando que o termo tendéncia pode ser aplicado a qualquer objeto de
estudo, uma questao como “Qual o futuro da televisdao?” poderia ser um exemplo de
um briefing dado a ele, assim como “Qual sera estilo de se vestir que estara em alta
no proximo inverno?”. A amplitude desses estudos pode variar muito. Para conseguir
realizar essa atividade, ele precisa entender com profundidade de todas esferas da
nossa sociedade (RAYMOND, 2010) e, como vimos nos capitulos anteriores, esse
pesquisador recorre a diferentes métodos, de diferentes areas de conhecimento.
Dentro do escopo do seu trabalho e para conseguirem desenvolver cenarios futuros
que deem seguranca para as empresas contratantes, eles precisam levar em

consideracao diferentes vetores de mudanca. Caracterizados como sujeitos que sao
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criativos e intuitivos (RAYMOND, 2010) esses profissionais tém a sua frente um
desafio muito grande e que requer uma relagdo responsavel entre sujeito e objeto.
Como um exercicio imaginativo proponho que olhemos novamente para a
questdo “Qual o futuro da televisdo?” a fim de pensar as variaveis em jogo na
construcdo desse futuro. O pesquisador de tendéncias poderia olhar para: dados de
consumo de televisdo, agOes realizadas por emissoras, grades de programacao,
novas tecnologias, vendas de aparelhos televisivos, faixa etaria de quem assiste
televisdo, modos de consumo de conteudo televisivo, tempo que as pessoas
passam assistindo televisdo, impacto da programacao televisiva na cultura, novas
formas de entretenimento, fatores econdmicos, novos comportamentos emergentes,
opinido de especialistas sobre televisdo, entre outros. Fica evidente que as questbes
trabalhadas por este profissional sdo, em dltima instancia, questbes da

complexidade. Penso complexidade a partir da seguinte definicdo dada por Morin:

A primeira vista, a complexidade é um tecido (complexus: o que é tecido em
conjunto) de constituinte heterogéneos inseparavelmente associados:
coloca o paradoxo do uno e do mdultiplo. Na segunda abordagem, a

complexidade ¢é efetivamente o tecido de acontecimentos, acg0es,
interaccdes, retroacgles, determinacfes, acasos, que constituem o0 Nosso

mundo fenomenal. (MORIN, 2008, p. 20).
Para conseguirmos nos aproximar de uma reposta para questdes como “Qual
o futuro da televisdo?” ou qualquer outra indagacao proposta para estudo de
tendéncias ndo poderiamos recorrer a pensamentos simples e disciplinas Unicas.
Penso a partir das reflexdes feitas acerca dos autores referenciados aqui que um
trabalho responsavel de previsdo de tendéncias ndo deveria ter uma visédo
determinista e positivista em relacdo ao mundo. Maldonado (2013) reforca essa
necessidade ao exercitar a transmetodologia com uma perspectiva multifocal e que
tenta avancar além das limitagcBes atuais da investigacdo da realidade, sem se
restringir ou totalizar. A partir da complexidade pensamos a sociedade e o0s
humanos como maquinas nao triviais, ou seja, hdo conhecemos todos seus inputs e
todos os seus outputs para poder prever seus comportamentos (MORIN, 2008).
Estendendo essa analogia com as maquinas, Gardner e Tetlock (2015) apresentam
uma ideia da ciéncia tradicional, que foi elevada ao extremo por Pierre-Simon
Laplace, matematico e astrénomo, de que a realidade era um mecanismo sistémico
como um reldgio e que sabendo de todas as suas engrenagens seria possivel

sabermos o0s resultados subsequentes. Maldonado (2013) chama isso de
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cientificismo tecnicista e reforga que a “[...] metafora da maquina, a Idgica linear e o
materialismo mecanicista continuam atuando de forma prevalecente.”
(MALDONADO, 2013, p.48). Essa ideia, no entanto, é antiquada uma vez que nao
conseguimos, mesmo em ciéncias exatas, ter resultados com exatiddo, a exemplo
do efeito borboleta proposto por Edward Lorenz'. O que Morin (2008) propde
chamarmos de maquina ndo trivial é justamente esse contraponto ao relégio
Laplaciano. Para exemplificar essa importancia dos efeitos nédo previsiveis, Gardner
e Tetlock (2015) contam a histéria do comeco da Primavera Arabe®. Em dezembro
de 2010, um feirante chamado Mohamed Bouzazi, apos ter os produtos que vendia
recolhidos, ser humilhado e ndo conseguir recuperar as mercadorias, tomou uma
atitude extrema e ateou fogo em si préprio em frente ao escritorio municipal de Sidi
Bouzid. Essa sua atitude colocou em movimento toda a revolucdo que aconteceu a
seguir. Ao olharmos retroativamente para esse acontecimento, € facil tracar as
relacdes causais que fizeram a Primavera Arabe acontecer, sabendo de diversas
caracteristicas que a regido possui, como corrupcdo endémica, altos niveis de
desemprego e assim por diante. Mas todos esses fatores existiam também em 2009,
2008 e poderia ser dito até décadas atrds. (GARDNER, TETLOCK, 2010). Os
autores ndo querem demonstrar serem céticos em relacdo as previsbes, mas
demonstrarem que existem limites para o que € previsivel e o que ndo é. Como as
tendéncias sdo, muitas vezes, um fenbmeno sociolégico, dependendo dos padrdes
de comportamento humanos para se difundirem, boa parte da previsibilidade vem
dessa compreensao sobre forma como nos comportamos. (VEJLGAARD, 2004). Por
iISS0, ndo podemos ser deterministas na complexidade, como demonstram Gardner e
Tetlock (2010) na seguinte frase: “A imprevisibilidade e a previsibilidade coexistem
de forma conflituosa nos sistemas inextricavelmente entrelacados que compdem
NOsso corpo, nossa sociedade e o cosmos”. (GARDNER, TETLOCK, 2010, on-line).
Nosso mundo € uma mistura de ordem e desordem, por isso ndo podemos esperar

gue as coisas durem muito tempo sem mudar. (MORIN, 2008).

1 O efeito borboleta é parte da teoria do caos e determina que variacdes dentro de um determinado
sistema, mesmo ele fechado, podem ter efeitos gigantes ao passar do tempo e na sua soma,
diminuindo a previsibilidade. Costuma-se atribuir a ela a frase “O bater de asas de uma borboleta no
Brasil pode transformar-se em um tornado no Texas”. Para mais informacbes acesse:
<https://www.hipercultura.com/o-efeito-borboleta-em-nossas-vidas/> Acesso em 02 set. 2018.

% A Primavera Arabe foi uma revolta popular que aconteceu no Oriente Médio e norte da Africa contra
a corrupcdo e a favor da melhora das condi¢cbes de vida e liberdade de expressdo. Para mais
informacdes acesse: <http://www.politize.com.br/primavera-arabe/> Acesso em 01 set. 2018.
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Considerando aquilo que € imprevisivel como acaso, penso, através de Morin
(2008), que o acaso deve ser integrado ao conhecimento e n&o somente
reconhecido. A partir dessa integracéo, que vai além do célculo da quantidade de
variaveis e possibilidades e aceita também o que é de carater incerto, a ciéncia
aceita a ambiguidade e a contradicdo que sempre tentou eliminar. Realizar estudo
de tendéncia sem empreender em relacdo ao complexo e descartando tudo aquilo
gue € ambiguo seria uma racionaliza¢do, uma tentativa de agrupar a realidade em
um sistema coerente e descartar tudo aquilo que ndo condiz com o sistema.
(MORIN, 2008).

Nossa realidade € um sistema aberto, ao qual ndo reconhecemos todas as
variaveis que o afeta, e por isso é preciso que 0s pesquisadores de tendéncias
estejam preparados para o acaso, para aquilo que ndo podem prever. Penso que
somente assim terdo consciéncia da sua capacidade preditiva nas tendéncias
propostas. Ao trazer a indeterminacédo para seu trabalho o pesquisador consegue
oferecer possibilidades multiplas de futuro na qual os atores (empresas, individuos,
governos e etc.) poderdo desenvolver estratégias para empreender neles. Esse
aceitar da imprecisdo, alerta Morin (2008), ndo pode ser somente nos fendémenos,
mas também nos conceitos. Analisando as criticas feitas entre autores em relagcéo
as propostas uns dos outros e também a disrupcéo agressiva de propostas como a
da “morte” das classificagdes demograficas padrao (BlZ, 2015), podemos constatar
gue o acolhimento da impreciséo ja acontece entre os profissionais da area. Atraves
de Maldonado (2013) também € importante lembrar-se da mudanca que aconteceu
nas constru¢des simbdlicas e culturais que aconteceram a partir da instauracéo dos
modos multimidia de existéncia. Neles, ndo sdo mais somente as instituicdes, como
empresas, governos e religides que detém a producdo dos significados que
consumimos. Outra consequéncia que podemos determinar a partir dessa mudanca
€ na velocidade com a qual as tendéncias se difundem. No momento em que
qualquer individuo se torna um potencial vetor de transmissao de tendéncias com
alto poder de alcance através das novas midias, as constru¢bes simbdlicas, que
também influenciam as tendéncias, ganham velocidade.

O que poderia facilitar o trabalho de um pesquisador de tendéncias no
passado, uma vez que ele precisaria observar menos vetores, como pensa Caldas
(2004), hoje aumenta a dificuldade. Isso deve se dar tanto pela multiplicidade de

vetores quanto pela velocidade com a qual as tendéncias mudam.
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A partir da ideia de vetores que emitem sinais e que esses precisam ser
analisados para a identificacdo de tendéncias (CALDAS, 2004), do entendimento
gue as tendéncias possuem inovadores, impulsionadores, impactos, consequéncias
e futuros (RAYMOND, 2010), e a necessidade de observar seres humanos para
identificar os desejos futuros das pessoas (VEJLGAARD, 2008), percebo uma
relacdo direta com o que Morin (2008) chama de trés causalidades. O primeiro
angulo é do da causalidade linear, uma causa tem um efeito. O segundo é a
causalidade circular retroativa, na qual a regulacdo dos efeitos é dada pelas
necessidades exteriores, que encorajam ou desmotivam os efeitos. Por fim, o
terceiro angulo é o da causalidade recursiva, onde causa e efeito se retroagem e
sao interdependentes um do outros. Nossa sociedade é um exemplo de sistema
complexo que funciona segundo essas regras, enquanto individuos interagimos e
produzimos a sociedade que, por sua vez, nos produz enquanto individuos (MORIN,
2008). Entender essa rede de complexa de interpelagbes, vetores e sinais para
entender o hoje e projetar o amanha € que exige uma visao que perpassa diferentes
meétodos e adapta-os ao objeto de estudo.

Apesar de acontecerem dentro do mesmo meio, os dois exemplos dados no
inicio deste capitulo “Qual o futuro da televisdo?” e “Qual sera estilo de se vestir que
estard em alta no proximo inverno?” apresentam claras distingdes enquanto
guestdes norteadoras e objetos de pesquisa. Sdo mercados diferentes, com recortes
de tempo diferente (um especifico e outro ndo), com modos de consumo diferente e
inUmeras outras questdes que poderiamos listar aqui. Penso que a proposta vista
aqui nas metodologias dos autores de pesquisa de tendéncia citados também é a
proposta transmetodolégica proposta por Maldonado (2013) e que tem em seu cerne
a questdo da articulagdo dos métodos. “Distingue-se do pensamento dicotémico,
fragmentado, formalista e burocratico, que repete férmulas consagradas como
pretexto para nao realizar um trabalho intelectual inventivo, construtivo, ético e
responsavel com a sociedade a qual pertence”. (MALDONADO, 2013, p. 51).
Ressalvo aqui que o0 contexto no qual essas pesquisas de previsdo de tendéncias
costumam acontecer ndo séo os da academia, universidades e faculdades, e sim os
do mercado. Dado isso, suponho que a transmetodologia aconteca a partir de uma
necessidade latente de observar o mundo complexo de forma &gil, podendo dar
respostas imediatas sobre as possibilidades do amanha para as empresas de hoje.

Também suspeito que essa aplicacado transmetodoldgica deve ser feita de forma
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artesanal, sem rigor cientifico para melhorar resultados em aplicacdes posteriores
dos métodos, atendendo os desejos das empresas que contratam os servigcos dos
pesquisadores da melhor forma possivel.

Abracar desregradamente essas indeterminacbes pode, no entanto, trazer
efeitos que uma area em desenvolvimento, como a dos Future Studies, ndo gostaria
de ter. Pode-se esperar que exista uma manutencdo do poder e da autoridade por
parte desse pesquisador para determinar futuros possiveis baseando-se em
opinidbes pessoais e outros critérios ndo cientificos. Supondo que ndo existam
reflexdes acerca de formas de melhorar a articulagdo do método transmedoldgico,
também podemos supor que seja facil desviar-se de criticas a respeito da qualidade
da previsao feita com justificativas que tragam a complexidade como subterfagio da
falta de sucesso. Nesse caso, conservando a aura mistica a qual ja abordamos no
desenvolvimento desta pesquisa.

Penso que para articular com a complexidade proposta por Morin (2008) é
necessaria uma “confluéncia de métodos; entrelacamento de logicas diversas
(formais, intuitivas, para-consistentes, abdutivas, experimentais e inventivas)”.
(MALDONADO, 2013).

4.2 Relacéo Sujeito e Objeto na Pesquisa de Tendéncias

Os pesquisadores de tendéncia que sdo objeto desta monografia atuam no
mercado direcionando empresas através dos seus estudos e suas andlises. Eles
nao sao cientistas no sentido classico da palavra. Penso, entretanto, que a relacao
deles enquanto pesquisadores e sujeitos observadores com os objetos que analisam
possuem semelhancas as questdes epistemologicas dos pesquisadores
académicos. Para poder analisar em campo a articulacdo das metodologias de
previsdo de tendéncia, é importante discutir como ela se estabelece na academia e
consolidar essa relagéo.

Ja4 estabelecidas as correspondéncias existentes entre as areas da
comunicacdo e a dos estudos do futuro, trago trés questdes apontadas por Aguiar
(2013) para colocar em justaposicdo com o que identifiqguei nos autores que
apresentam suas metodologias de previsdo de futuro. A autora lista “[...] o

isolamento de um objeto, a rigidez metodoldgica e a separacdo entre sujeito e 0
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objeto [...]” (AGUIAR, 2013, p.167) como trés caracteristicas que limitam a &rea da
comunicacao.

Sobre o primeiro item, percebo nas apresentacfes feitas pelos autores no
capitulo 3, que os objetos ndo séo isolados e analisados de forma hermética. Em
seus textos frequentemente surgem menc¢des a um olhar mais amplo, do quadro
maior ou outra terminologia equivalente, que entendo como essa identificagdo das
conexdes existentes entre o objeto de estudo e 0 mundo em sua volta. Kjaer (2014)
defende uma visdo que compreenda as camadas cientifica, social, emocional e
espiritual ao analisar uma tendéncia.

Raymond (2010) sugere em sua obra instrumentos de diferentes areas de
conhecimento a fim de realizar uma previsdo de tendéncia com sucesso. Mais um
exemplo disso sdo Gardner e Tetlock (2015), que explicam que um superprevisor €
capaz de levar em consideracdo multiplos fatores atuando sobre a pergunta feita
através da decomposicao dos pressupostos. Entendo através dos exemplos trazidos
acima que a pesquisa de tendéncia acontece através de um esforco de um olhar
para o objeto e também para os eixos que o permeiam.

A rigidez metodoldgica que engessa a pesquisa em comunicacao por impedir
a reflexdo e experimentacédo que se adeque ao objeto (AGUIAR, 2013) parece nao
afetar a pesquisa de tendéncias, segundo o levantamento bibliogréfico feito. Penso
gue a pesquisa de tendéncias assim como descrita pelos autores referenciados
quebra o mito da rigidez do método (ROSARIO, 2008) quando observada por uma
perspectiva académica. Dessa forma julgo que a pesquisa de tendéncias entende
que “A complexidade humana e a complexidade dos fendmenos implicam que se
considere cada sujeito e/ou fendmenos como unidade distinta.” (ROSARIO, 2008,
p.199). Aguiar (2013) aponta que a metodologia contribuiu para afastar o misticismo
da ciéncia e, hoje, é entendida como a configuracdo da trajetéria em etapas para
encontrar solucdes para questdes propostas. Embora os autores que trabalham com
pesquisa de tendéncia reconhecam que existe uma desconfian¢ca com a essa area
de conhecimento por ela ser muito flexivel e fundamentada na criatividade
(CALDAS, 2004; GARTNER, TETLOCK, 2015; KJAER, 2014; RAYMOND, 2010), ao
invés de seguir uma receita para instrumentalizarem seu trabalho, é recomendado
que haja uma inovac¢do metodologica. (CALDAS, 2004).

Aqui vejo uma liberdade que pode ser perigosa, pois quando excessiva ela

pode desrespeitar uma das questbes fundamentais da transmetodologia. Ao ser
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transdisciplinar e baseada no empirismo a pesquisa de tendéncias pode acabar
desrespeitando a disciplinaridade ao invés de construir-se com base nela
(MALDONADO, 2013). A partir da transmetodologia penso que a pesquisa de
tendéncias precisa também afirmar “[...] a necessidade da fabricacdo tedrica de
hipoteses, nogdes, ideias, argumentos e conceitos” (MALDONADO, 2013, p.49) para
garantir que nao seja refutada como uma experimentagcéo sem valor. Entendo que a
pesquisa de tendéncias quando analisada por uma perspectiva transmetodolégica
exige responsabilidade para uma praxis que nao seja positivista e determinista.
Aguiar (2013) traz outro argumento que considero importante para entendermos a

pesquisa de tendéncias como uma area que atua sem engessamentos:

O fato de a ciéncia ter-se pautado por regularidades, ordenamentos,
regramentos e universalidades levou a que fossem ignoradas minorias,
diferencas, multiplicidades em prol de certezas e de verdades. Em
contrapartida, fendbmenos tedricos e metodolégicos dignos de estudo se
constituem a todo momento e exigem pontos de vista originais em
procedimentos, percursos e reflexdes. (AGUIAR, 2013, p. 205).

Para entender os desdobramentos das tendéncias, 0 pesquisador ndo pode
remover o seu objeto do todo. Ao contrario, precisa considerar também as
irregularidades, desordenamentos, desregramentos e individualidades para entdo
entender as possibilidades do que esta por vir e atribuir significados e padrdes aos
sinais coletados. Por isso, o pesquisador de tendéncia articula-se a partir de
métodos trazidos de outras areas de conhecimento (adaptados ou ndo) e métodos
proprios. Lembro que Morin (2008) entende a complexidade como um misto entre
ordem e desordem, contemplando tanto os acasos que nao antecipamos até 0s
sistemas que ja conhecemos. Empreender ante a complexidade que esta imbricada
nos objetos de pesquisa do pesquisador de tendéncia exige, portanto, uma fluidez
metodoldgica. Considero esse atributo equivalente ao que Rosario (2008 apud
MILLS, 1995) entende como de um pesquisador artesdo, que preza por articulagdes
criativas e Unicas, contemplando as especificidades.

A separacao sujeito e objeto demonstra ser uma questdo importante para
pesquisas em qualquer formato, cientifica ou mercadoldgica. Rosario explica que “A
pesquisa e seu desenvolvimento compdem o préprio ato de intuicdo criadora;
construtora de trilhas e exploradora de ideias, ela é uma concepcéo unica, particular,
complexa e fundante de saberes sempre incompletos.” (ROSARIO, 2008, p.198).

Penso em dialogo com a autora, que assim o como conhecimento cientifico vem
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carregado da subjetividade do autor, a pesquisa de tendéncia também tem em si
esse traco. Se na academia, onde classicamente sao defendidos o racionalismo e o
distanciamento do objeto, as conclusdes ainda sédo atravessadas pelo individuo
pesquisador, a pesquisa de tendéncias onde a relacdo sujeito e objeto demonstra
ser mais proxima, isso também ocorrera.

Morin explica que o sujeito sempre foi deixado de lado na ciéncia classica,
considerado ruido e que “Na medida em que se valoriza o objeto, valoriza-se por
isso o determinismo. Mas se se valoriza o sujeito, entdo a indeterminacao torna-se
riqueza, fervilhar da possibilidade, liberdade!” (MORIN, 2008, p.63). O sujeito e o
objeto sdo, para o autor, indissocidveis um do outro. Aguiar conclui que o
pesquisador também compde o processo de pesquisa “[...] porque é através do seu
olhar, das suas percepg¢des, das suas afecgdes que a pesquisa vai se constituir’
(AGUIAR, 2013, p.170) e porque ele esta posicionado em condi¢bes especificas
contextuais que também sdo importantes para determinarem a forma como ele
enxerga o mundo.

Trago a sugestdo de Rosario (2008 apud MILLS, 1995): que cologuemos o
pesquisador como responsavel por construir seu préprio método, como ponto chave
deste subcapitulo, pois assim o percurso contemplard as caracteristicas que sao
Unicas do objeto que ele esta observando e também as sua prépria singularidade

enguanto sujeito.

4.3 Sociedade em Rede e Difusao de Tendéncias

A partir da aproximacao feita com os autores de pesquisa de tendéncia
durante a minha pesquisa de contextualizacdo, percebi que existe uma possibilidade
de atualizacdo que se faz necessaria para as respostas dos objetivos desta
pesquisa. As teorias de difusdo de tendéncias como o Diammond Shaped Diagram
(VEJLGAARD, 2008), o ponto de virada e a epidemia (GLADWELL, 2000) ou a
modelo que foi apropriado para as tendéncias da adocdo de inovacdo (ROGERS,
1983) ndo abordam diretamente o impacto das tecnologias de informacao na forma
e velocidade como essa difusdo ocorre. Apesar de mais presente na obra de alguns
dos autores mais recentes como Gardner e Tetlock (2015), Dumestreco et al. (2015)
e Anne Kjaer (2014), a influéncia dessas tecnologias ndo é aprofundada de forma a

explicar o fenbmeno que estd acontecendo. Por isso, trago o socidlogo Manuel
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Castells para dialogar com essas referéncias, em busca de uma interpretagao mais
aprofundada e contemporanea das questdes com o objetivo de poder dialogar com
os profissionais que compdem o corpus da minha pesquisa exploratoria.

Como visto anteriormente, Maldonado (2013) reflete que ocorreram
mudancas simbdlicas e culturais a partir dos novos modos de vida que se tornaram
multimidia. Penso que o acesso cada vez mais facilitado a internet, assim como a
popularizacdo das redes sociais e de mensagens de trocas instantaneas esta
mudando também a forma como as tendéncias se difundem e devem ter relagéo
com o fendbmeno do surgimento de novas tendéncias na nossa sociedade e da
aceleragdo da sua adesdo e da sua obsolescéncia. (CALDAS, 2004,
DUMETRESCO et al., 2015).

Relaciono essas mudancas ao que Castells (2011) denomina como sociedade
em rede, que € o momento que vivemos hoje. A partir das tecnologias da informacéo
nossa sociedade se reconfigurou para comportar-se como uma rede. Castells (2011)
considera que existem duas principais dimensdes da nossa existéncia: 0 espaco e 0
tempo. O autor define espago como “[...] o suporte material de préaticas sociais de
tempo compartilhado”. (CASTELLS, 2011, p. 500).

Com a evolucdo das tecnologias de informacdo tornou-se possivel que o
espaco material seja simultaneo, ou seja, esteja a0 mesmo tempo em mais de um
lugar. Essa simultaneidade ndo € somente temporal, mas também espacial. Como
nossa sociedade se organiza em fluxos, esse novo espaco, que mudou as relacdes
de contiguidade, torna-se entdo um espaco de fluxos. Quanto ao que € um fluxo,
Castells (2011, p. 501) explica que sao “[...] as sequéncias intencionais, repetitivas e
programaveis de intercambio e interacdo entre posicdes fisicamente desarticuladas,
mantidas por atores sociais nas estruturas econdmica, politica e simbdlica da
sociedade”.

Entendo, portanto, que a difusdo de tendéncias que era feita através de
espacos fisicos e proximos (ROGERS,1983) ndo precisa mais dessa presenca a
partir de uma nova configuracdo em que os atores sociais fazem o intercambio de
informacgdes de forma digital. Considerando que as tendéncias se difundem atraves
da observacdo (VEJLGAARD, 2008) e em uma estrutura hierarquica de atores
(ROGERS, 1983; VEJLGAARD, 2008) esse novo contexto mostra-se como um

facilitador e também acelerador dessa disseminacéao.
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A outra dimenséo da vida humana é o tempo, ao qual Castells (2011) sugere
pensarmos como tempo intemporal na nossa sociedade hoje. A definicdo dada por
Castells sobre esse termo nos ajuda a refletir no condensamento do tempo e na
aceleracdo da diacronia das tendéncias (CALDAS, 2004; VEJLGAARD, 2008)
abordada no capitulo 2. O autor determina que o tempo intemporal “[...] ocorre
quando as caracteristicas de um dado contexto, ou seja, o paradigma informacional
e a sociedade em rede causam confusdo sistémica na ordem sequencial dos
fendmenos sucedidos naquele contexto”. (CASTELLS, 2011, p. 556).

Essa desorientacdo temporal € causada pela instantaneidade e também pela
mudanc¢a de ordem dos acontecimentos traz como consequéncia que 0 tempo se
torne eterno (CASTELLS, 2011). O tempo, entretanto, esta condicionado ao espaco,
ao passo que o socidlogo explica que existem temporalidades diversas na vivéncia
humana ainda que o tempo intemporal seja o dominante. Essa mudanca explicaria,
por exemplo, 0 que observo como a existéncia de tendéncias opostas ocorrendo
simultaneamente, enquanto na teoria elas se comportam pendularmente (CALDAS,
2004). Dessa forma, a nostalgia que sentimos de anos anteriores ao invés de
décadas anteriores torna-se justificavel, pois estamos vivendo em um tempo eterno.

Colocando em didlogo com a importancia das cidades globais que difundem
tendéncias (VEJLGAARD, 2008) e a estrutura hierarquica com atores como 0S
Innovators, Early Adopters, Early Majority, Late Majority e Laggards da curva de
adocdao de inovacdo (ROGERS, 1983), Castells (2013) explica que a organizacéo da
informacdo em espacos de fluxos transpdem essas ldgicas:

A continua transformacdo da tecnologia da comunicagdo na era digital
amplia o alcance dos meios de comunicacdo para todos os dominios da
vida social, numa rede que é simultaneamente global e local, genérica e
personalizada, num padrdo em constante mudanca. O processo de
construgdo de significado caracteriza-se por um grande volume de
diversidade. (CASTELLS, 2013, p. 205).

Construimos significado de forma diferente e também mudamos nossas
relacbes de poder a partir dessa mudanca de espaco onde ocorrem as transmissoes
das informacdes. (CASTELLS, 2013). Para Castells (2013, 2011), hoje somos
autbnomos na difusdo de mensagens através da internet e através da logica vinda

das tecnologias de informacéo, acreditamos que € possivel reinventarmos tudo e em

qualquer lugar.
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Em sintese, defendo que a existéncia e o acesso as tecnologias de
informagao mudaram a forma e a velocidade como as tendéncias se difundem. Se a
difusado é feita através da observacao de outras pessoas (VEJLGAARD, 2008), hoje
podemos observar individuos de diferentes locais do mundo em tempo real. Se a
difusdo ocorria através de midias especializadas e em meios de comunicacdo de
massa (CALDAS, 2004), hoje todo o individuo é potencialmente um difusor de
tendéncias.

Entendo, a partir das ideias de Castells (2011; 2013), que nossa sociedade se
manifesta através de fluxos de comunicagdo que somente se tornaram possiveis a
partir de novas tecnologias de informagédo. A velocidade instantdnea com a qual
conseguimos nos comunicar acabou condensando o0 espaco e o tempo fazendo com
gue o pesquisador precise observar um nimero maior de variaveis a fim de entender
as tendéncias do seu objeto de estudo.

No préximo capitulo irei explicar a trajetdria metodoldgica que percorri para

entender as articulacées metodolégicas de um pesquisador de tendéncia.
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5 PERCURSO METODOLOGICO

Neste capitulo serdo apresentadas a etapas metodoldgicas utilizadas no
desenvolvimento desta monografia, assim como reflexdes acerca das vivéncias que
tive com elas. Abaixo um esquema que sSintetiza e apresenta 0 processo

metodoldgico da pesquisa desenvolvida.

Figura 7 - Esquema Sindptico da Metodologia

Pesquisa da pesquisa
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Fonte: desenvolvido pelo autor.
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Durante minha caminhada de pesquisa, busquei pensar meus processos
como estratégia e ndo como programa. Penso essa estratégia a partir das ideias de
Morin (2008) como aquela que “...] determina-se tendo conta uma situacao
imprevista, elementos adversos, mesmo adversérios, e que foi levada a modificar-se
em funcdo das informacdes oferecidas durante a operacédo [...]” (MORIN, 2008,
p.48). Sendo assim, diferente do programa onde 0s processos sao realizados de
forma automatizada e seguindo algo estabelecido no comec¢o do desenvolvimento,
entendo que para a boa elaboragéo do estudo proposto preciso adaptar-me ao que
estou analisando, sem deixar de dar sustentacdo ao que identifico nas andlises que
realizo.

Tentei ndo me esconder enquanto pesquisador durante o0 meu
desenvolvimento, deixando evidente meus pensamentos para que o leitor possa tirar
conclusdes proprias. Tive inspiracdo partir do trabalho desenvolvido por Maldonado
(2013), Aguiar (2013) e Rosario (2008) e por isso entendo que o desenvolvimento
deste trabalho seguiu uma postura transmetodologica de pesquisa em comunicacao,
trazendo o humano ao centro do trabalho, sem isolar o objeto de outras conexdes
gue podem ser vitais e abordando-o de forma que acredito ser plural.

Nos subcapitulos que seguem iremos ver os detalhes de cada uma das

etapas desenvolvidas.
5.1 Pesquisa da Pesquisa

A etapa da Pesquisa da Pesquisa costuma ser realizada em um momento
inicial do desenvolvimento da pesquisa. No entanto, realizei-a mais de uma vez ao
longo desta monografia, sendo assim, ela nao foi linear.

Ao pesquisar em repositérios académicos Sociedade Brasileira de Estudos
Interdisciplinares da Comunicacdo — INTERCOM, Associacdo Nacional dos
Programas de Pds-Graduagdo em Comunicacdo — COMPOS e Portal de Periddicos
Capes, encontrei dificuldade em localizar estudos através da busca por palavras-
chave, como tendéncias, previsdo e pesquisa, ou combinacdes entre elas. Estes sdo
termos de uso comum em estudos académicos o0 que acarreta em resultados muito
amplos, como trabalhos que propdem tendéncias para algum objeto de estudo

especifico. Mesmo que estes tivessem metodologias para sustentar as conclusdes
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gue os autores chegavam, eles ndo as discutiam, tornando o uso deles pouco
efetivo para o desenvolvimento da minha pesquisa. Utilizar estes mesmos termos
traduzidos para a lingua inglesa, sabendo que eles existem mais bibliografia a
respeito do tema em inglés, ndo auxiliou no melhor do resultado. Foi utilizado para
essa tentativa, trends, forecast e studies. Apesar de entender que ela € uma area de
estudo que traz conhecimento de diferentes campos para discusséo, limitar as
buscas através de termos que relacionassem ao consumo, consumidor e afins,
auxiliou que eu encontrasse trabalhos que me auxiliassem de forma mais efetiva.

Tive mais sucesso ao pesquisar metodologias que se relacionam com a
pesquisa de tendéncias, mas possuem nomes mais especificos, como Coolhunting e
Futurismo.

Encontrei trabalhos académicos que abordavam a metodologia de pesquisa
de tendéncia, mas que ndo traziam junto a figura do pesquisador, pois colocavam o
processo metodolégico no centro do trabalho. Nesse sentido, as dissertacfes de
mestrado “A transversalidade da comunicagao no processo de formacao, difusdo e
investigacao das tendéncias de comportamento e consumo” da Janiene dos Santos
e Silva (2011), “Pesquisa de tendéncias - um modelo de referéncia para pesquisa
prospectiva” de Suzana Back (2008) e “Poéticas do Porvir: Os Estudos de
Tendéncias como Pratica entre o Design e a Antropologia” de Clarissa Martins Alves
(2016), auxiliaram na construcao bibliografica utilizada nesse trabalho, em especial
na etapa de Pesquisa de Contextualizacao.

O trabalho desenvolvido por Abreu et al. (2011) proveu grande auxilio para
esta pesquisa pelo esforco em delimitar as diferencas entre as diferentes
metodologias de prospecc¢do do futuro, mesmo que seu objetivo ndo fosse de
determinacao de uma forma Unica para definir essa area. A partir desse artigo trouxe
o verbete Future Studies para dentro da minha pesquisa.

Durante a cadeira de Antropologia Aplicada a Publicidade e Propaganda, fui
apresentado ao Castells, que explica sobre o funcionamento da nossa sociedade em
rede. Por entender que essa nova organizagao social acelera e muda o processo de
difusdo de tendéncias, o trouxe para o meu trabalho para dialogar com Morin e
Maldonado.

Entendendo a dificuldade encontrada para localizar estudos académicos
sobre pesquisa de tendéncias, também fiz um levantamento na midia em busca de

reportagens que tratassem sobre o tema, com o objetivo de encontrar verbalizacdes
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de profissionais da area sobre como eles definiam a atividade que desenvolvem.
Através desta busca encontrei Mattos (2016) e Dweik (2012), que me auxiliariam na
delimitacao das diferentes areas de pesquisa de tendéncia, em especial o Futurismo
e o Cool Hunting, nas quais eles atuam respectivamente.

Durante minha vivéncia profissional, realizei cursos sobre o tema. Retomei os
materiais das aulas para poder recorrer as bibliografias basicas e complementares
dessas atividades para compor meu quadro referencial de autores que

desenvolveram trabalhos sobre pesquisas de tendéncia.

5.2 Pesquisa de Contextualizagao

Para desenvolver uma pesquisa de contextualizacdo que traga o leitor para
dentro dos conceitos que envolvem a problematica deste trabalho, utilizei uma
estratégia de revisdo bibliografica, buscando um entendimento dos diversos
significados que este termo carrega e construindo uma rede de conceitos que
auxiliard o desenvolvimento de entrevistas em profundidade. Penso este formato a
partir de Barros e Duarte (2005), que indicam ele como um movimento exploratério
da parte do pesquisador que busca montar um quadro referencial tedrico e
conceitual para compreender o tema estudado e as teorias propostas acerca dele.

Sabendo a complexidade que abarca a teméatica das tendéncias, busquei
delimitar o que ja foi descoberto sobre o assunto, como suas definicdes, as
diferentes escolas de previsdo de tendéncias e as formas de difusdo. Para me
auxiliar nesse objetivo recorri aos trabalhos realizados por Dumitrescu et al. (2015),
Kjaer (2014), Abreu et al. (2011), Gloor e Cooper (2007), Gladwell (2000), Gardner e
Tetlock (2015), Raymond (2015), Caldas (2004), Vejlgaard (2008), Morin (1986) e
Rogers (1983).

Para situar o que ja se entende sobre tendéncias e a previsées delas foram
identificados autores que explicam suas propostas metodoldgicas previsdo de
tendéncias, com a intencdo de aproximar os elementos em comum entre elas e
evidenciar, também, as suas diferencas. Sabendo da importancia do individuo
articulando as metodologias de previsdo de tendéncia irei guiar a pesquisa em busca
do perfil ideal do profissional que trabalha antevendo as tendéncias do amanha.
Com essa informacgdo, sera possivel entender o que € esperado por quem exerce

essa funcdo e também confrontar essa idealizacdo com o que os profissionais que
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compdem o corpus entendem de perfil ideal. Recorri nesta etapa ao trabalho dos
seguintes autores Dario Caldas (2004), Martin Raymond (2010), Dumestreco et al.
(2015), Henrik Vejlgaard (2008), Kjaer (2014) e Gardner e Tetlock (2015).

Durante a pesquisa tedrica do tema, realizada na fase de construcdo do
referencial tedrico para o projeto de pesquisa, pude identificar que as metodologias
de previsdo de tendéncias costumam recorrer a uma amplitude de métodos de
diferentes areas do conhecimento como a matematica, psicologia, sociologia,
filosofia, marketing, administracéo, design, entre outros. Estes processos, por sua
vez, acabam sendo empregados de formas muitas vezes experimentais.
Caracteristica que ndo somente € ressaltada, mas também incentivada por muitos
dos autores que trabalham com a temética, como Caldas (2004), Kjaer (2014) e
Raymond (2010). O emaranhado de significados que as tendéncias possuem, a
qualidade do uso empirico de metodologias de diferentes esferas, assim como o
aumento da complexidade da nossa cultura e sociedade me levou a buscar um
escopo que compreenda estas possibilidades todas. Para entender essa construcao
do saber e também as formas como a nossa sociedade se comunica na
contemporaneidade, entendendo que é através da comunicag¢do que as tendéncias
se difundem entre as pessoas. Para isso o trabalho dos autores Maldonado (2013),
Morin (2008), Gardner e Tetlock (2015), Aguiar (2013), Roséario (2008) e Castells
(2011;2013), em didlogo com os autores anteriores, representou uma contribuicéo

necessaria para a minha pesquisa.

5.3 Pesquisa Exploratoria

Para investigar a articulagdo das metodologias de previsdo de tendéncias por
profissionais da area, utilizei formatos que permitam reflexdes e tensionamentos
entre 0 que ja estad estabelecido bibliograficamente e as praticas desenvolvidas
empiricamente por esses profissionais.

A partir destas delimitacdes, escolhi realizar como procedimento de coleta de
dados a entrevista em profundidade. Recorro a este formato, pois “[...] entre as
principais qualidades dessa abordagem esté a flexibilidade de permitir ao informante
definir os termos da resposta e ao entrevistador ajustar livremente as perguntas”
(BARROS; DUARTE, 2005, p.62). Durante a pesquisa da pesquisa e a pesquisa de

contextualizacdo, percebi uma profunda complexidade no tema, assim como um
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emaranhado semantico e epistemologico. Assim, as possibilidades de respostas
poderiam ser diversas e seriam limitadas por outros instrumentos de coleta mais
rigidos. Entendo a entrevista em profundidade como a opcéo ideal para entender as
articulacbes feitas pelos profissionais de pesquisa de tendéncia, pois ela permite
uma maior flexibilidade de respostas e também de encaminhamento das perguntas.
Aqui a preocupacao foi na qualidade e profundidade das respostas, como pede o
objetivo da pesquisa, e ndo em sua relevancia estatistica e quantitativa. E
necessario que através destes questionamentos emerjam reflexdes dos
entrevistados, também pesquisadores, em relacdo ao objeto de estudo com o qual
trabalham. Para garantir que os pontos-chave da entrevista sejam contemplados, no
entanto, ndo é recomendavel que ela seja totalmente livre, como esclarece
Thompson (1992), caso contrario corre-se 0 risco de que as respostas sejam muito
contemplativas e ndo contribuam para a pesquisa. Por isso foram utilizadas
guestdes semiestruturadas, em uma entrevista semiaberta e com um roteiro definido
a partir das descobertas feitas nas etapas anteriores da pesquisa, que apontaram 0s
tdpicos centrais que serdo a espinha dorsal da entrevista a ser realizada.

A entrevista foi desenvolvida retomando o esquema sinoptico (Figura 1),
desenvolvido como condutor desta pesquisa, e em dialogo com as ideias
apresentadas pelos autores citados na Pesquisa da Pesquisa e também na
Pesquisa de Contextualizacdo. As perguntas realizadas podem ser consultadas no
Apéndice A desta pesquisa. Ela busca entender as praticas na articulacdo das
metodologias de previsdo de tendéncias, evidenciando o pesquisador de tendéncia
como esse individuo responsavel por desenvolver um estudo que identifique nos
sinais do futuro e como essa identificacdo é permeada pela sua subjetividade.

O primeiro deles, que dei o nome de “Quem é o pesquisador de tendéncias”,
abordou as construgbes de questdes de base do sujeito entrevistado. Buscando
compreender a articulagdo das metodologias de pesquisa de tendéncia, como
previsto no objetivo deste trabalho, entendo que seja necessario ter esse profissional
como principal referéncia. E preciso primeiro entender quem ele é e suas referéncias
tedricas, como sua formacdo académica, assim como empiricas, sua vivéncia no
mercado de trabalho. Tornou-se claro, dentro dos capitulos anteriores, que a
pesquisa de tendéncias € uma area de conhecimento que possui raizes em
diferentes escolas de conhecimento, como economia, matematica, antropologia,

sociologia, psicologia entre outras. Por esse carater multidisciplinar, espero
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encontrar profissionais que tenham formagfes néo lineares e, por esse motivo, €
necessario entender a partir de quais pontos de vista eles irdo dar as suas
respostas. As respostas dadas aqui também serviram com balizadoras das analises
feitas nas respostas das proximas questdes. Colocar esse topico como o primeiro a
ser abordado também é uma estratégia para conseguir colocar o entrevistado em
uma posicdo de reflexdo acerca da sua atividade enquanto profissional e
pesquisador e também da sua subjetividade. Ainda nesse topico quero entender
como ele pensa as caracteristicas do profissional ideal de pesquisa de tendéncias.
Essa idealizacdo dada logo apés a narrativa da sua trajetoria serve para colocar sua
resposta a partir das suas vivéncias e aprendizados.

Para o segundo topico, busco aprender do entrevistado como ele realiza seu
trabalho enquanto pesquisador de tendéncias. Para abrir essa nova fase, entendo
que seja necessario que ele apresente como ele organiza o0s projetos que
desenvolve, do inicio deles até a suas conclusdes. Dessa forma posso vislumbrar
como eles sdo conduzidos, se com uma rigidez de um burocrata ou com a
criatividade de um artesdo. (ROSARIO 2008 apud MILLS, 1995). Abordarei questdes
especificas que se mostraram importantes a partir do entendimento da
transmetodologia: como a definicdo do objeto de pesquisa, escolha dos instrumentos
de coleta de dados e também acompanhamento dos resultados a fim de melhora-los
continuamente. (MALDONADO, 2013). Esse momento sera importante, também,
para confrontar as minhas suposi¢des enquanto a classificacdo que dei a eles para
fazerem parte da composicao do corpus.

Para o final da entrevista, esta a etapa que aborda as compreensfes que 0
entrevistado possui acerca do que € uma tendéncia e as formas com as quais ele se
articula com elas através da sua metodologia de trabalho. As primeiras questdes
deste tépico buscam afunilar o que o pesquisador entende como tendéncia,
confrontando-o com a multiplicidade de autores e teorias ja apresentadas ao longo
deste trabalho. Fiz isso buscando descobrir se o0 entrevistado possui algum
enviesamento claro para algum conceito ou se abraca todos eles sem disting&o.
Apos isso, farei questbes que devem expor a posi¢cao do entrevistado em relagdo ao
seu objeto de pesquisa, colocando-o em impasses ético-morais em relacdo ao
paradigma de neutralidade que o senso comum entende que seja hecessario para
um trabalho que se imagina como imparcial. Esta questdo também serve para

avaliar a dissociacdo entre o pesquisador e o mundo observado, uma vez que o
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impacto dos resultados das suas previsdes pode trazer consequéncias reais para a
vida de outros individuos e até do proprio pesquisador. Outro ponto trazido aqui é
sobre o desenvolvimento de métodos proprios, que se moldam ao objeto de
pesquisa ao invés de métodos aos quais 0s objetos de pesquisa se moldam. Para
finalizar a entrevista, perguntarei como ele imagina que serdo as previsdoes de
tendéncia no futuro a fim de trazer do entrevistado uma visdo do futuro que ele
imagina ser o mais desejavel para a area na qual ele atua. Com essa ultima
resposta, por estabelecer uma distancia entre o hoje e o futuro e questionar o que
ele entende como desejavel, poderei observar também como ele entende que esta
area de conhecimento, os estudos de tendéncia, deveria ser.

Para compor a amostra de entrevistados utilizei como critério principal a
diversidade. Penso-a de diferentes formas. A primeira delas é utilizando as divisdes
dadas por Kjaer (2014) que trabalha a pesquisa de tendéncias a partir de quatro
possibilidades: Social Forecasting, Emotional Forecasting, Scientific Forecasting e
Wild Cards".

O Social Forecasting é definido por Kjaer (2014) como aquele que foca seus
estudos em grupos sociais e nas dinadmicas que eles possuem para a previsado das
tendéncias, estudando o comportamento humano e a cultura em diferentes esferas
da sociedade. A autora indica que essa area de estudo comecou a se difundir mais
apos o desgaste das pesquisas de mercado tradicionais, mostrando-se como uma
alternativa para o entendimento das mudancas de classes sociais ap6s o inicio do
seculo 20.

A segunda vertente € o Emotional Forecasting e, como nos mostra Kjaer
(2014), ela evoluiu a partir da indastria criativa e também do design e € empregado
em industrias que tem grande preocupac¢do com o0 desejo que 0 consumidor tem
pelos seus produtos e mudam muito rapidamente, como a moda. Entre as vertentes
da pesquisa de tendéncias ela explica que essa se diferencia por misturar analises
culturais e artisticas com inputs da industria. “Hoje, ndo é suficiente identificar a
demografia do cliente, as empresas também precisam estudar a psicografia das

atitudes, crengas, humor, valores e situagdo”.” (KJAER, 2014, p. 17).

! Termos em inglés. Tradugao livre feita pelo autor, em ordem: “Previsdo Social, Previsao Emocional,
Previséo Cientifica e Curingas”.

% Traduzido pelo autor. Texto original: “Today, it is not enough to identify customer demographics,
companies also have to study the psychographics of attitude, beliefs, mood, values, and situation”.
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O Scientific Forecasting trata-se de um sistema de previsbes que se baseia
em séries do passado, analisados com modelos matematicos e estatisticos, para
gerar prognosticos do que vira a seguir, geralmente com a partir de dados
guantitativos, como indicadores macroeconémicos e demograficos. Ele € o mais
tradicional e conhecido método de previsao de tendéncias.

Por fim, a ultima classificacdo feita por Kjaer (2014) € a Wild Card, que em
portugués, em uma traducédo livre, poderia ser chamada de curinga. Esse nome
dado tem relacdo direta ao carater disruptivo que esse formato de pesquisa de
tendéncia costuma ter e por isso muito diferente das demais vertentes. Nela, o
pesquisador costuma focar em possibilidades com baixa probabilidade de se
tornarem reais, porém com alto impacto. Os Wild Cards ndo costumam estar entre
as metodologias principais de pesquisa de tendéncia. “Deve-se acrescentar que uma
previsdo curinga geralmente se concentra em um referencial e ponto de vista
especificos[...]”. (KJAER, 2014, p. 18). Por atuar de forma diferente, eles tendem a
ser mais especulativos e trazer questionamentos, lembrando que nem todos os
fatores estdo sob o0 nosso controle e podem ser previstos. Para organizar essas
diferentes vertentes e as metodologias empregadas por elas para a previsdo de

tendéncia, Kjaer (2014), organizou o quadro abaixo:
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Figura 8 - Key Forecasting Methodologies
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Fonte: Kjaer (2014, p. 21)

A partir dele fica evidente que a autora montou um eixo cartesiano que atribui
caracteristicas a partir da posicdo que cada vertente ocupa nele. Um dos eixos é o
Visionario x Analitico e o outro Evidéncia & Experiéncia x Interacdo & Intuicdo. Ao
centro estdo os métodos multidimensionais de previsdo. (KJAER, 2014). Os
percentuais abaixo dos nomes de cada metodologia de pesquisa representam o uso
delas através das industrias para realizar previsbes, obtidos através de uma
pesquisa feita em 2009 pela European Foresight Monitoring Network.

Para selecionar o corpus da minha pesquisa busquei por empresas e
profissionais reconhecidos no mercado. Entendo que esse reconhecimento se torna
evidente através de menc¢des na midia, presenca em eventos, palestras, estima de
outros profissionais atuantes na area, que legitima a relevancia deles para a

composicdo desse corpus. Como atuo na area de pesquisa de tendéncias ja tinha
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conhecimento prévio sobre potenciais candidatos. Fiz a confirmacao deles e também
a prospeccao de outros através de uma pesquisa nos sites das empresas, perfis de
redes sociais e outros descritivos do trabalho executado por essas empresas e
profissionais. Essa busca foi feita através do Linkedin, uma rede social para
profissionais a partir das empresas que eu ja conhecia e aquelas relacionadas a
elas. Também pelo Google, utilizando os nomes das empresas como palavra-chave.
Por esse mesmo motivo, ter vivéncia na area, também pude recorrer a profissionais
qgue conheci ao longo da minha carreira, tanto para a indicacdo de nomes para
participarem da minha pesquisa, como para a participacao efetiva nela. Em alguns
casos a aproximacao foi feita diretamente com o profissional e em outras foi feita
através da empresa onde ele atua, sempre de forma digital, por e-mail ou redes
sociais.

Durante a fase de prospeccao desses profissionais pude perceber que as
divisbes entre as areas de atuacdo se misturam muito, com individuos que se
classificavam como Cool Hunters e Pesquisadores de Tendéncia de forma
indiscriminada, por exemplo. Em vista disso a selecdo deles nao foi delimitada de
forma excludente a partir dessas nomenclaturas de cargo, mas priorizada para
aqueles que se propdem as atividades mais distintas. Entendo essa distingdo como
uso de metodologias diferentes, titulos/cargos diferenciado e também as diferentes
nomenclaturas através das quais esses classificam seu trabalho, isso identificado
através das descricdes que esses profissionais fazem deles mesmos em redes
sociais, curriculos e também a partir dos sites das empresas aonde trabalham.
Dentro desses espacos de expressédo consegui filtrar e convidar para a entrevista
um corpus que possua diversidade a qual proponho e descrevi acima.

N&o foi utilizado como critério a formacgéo formal ou académica por parte do
entrevistado. Também nao foram considerados fatores demograficos, pois o objetivo
nao precisa levar eles em consideragédo, porém entendo que para pesquisas futuras
seja importante também considerar questdes de género, etnia, regido de atuacdo e
formacdo académica como critérios de diversidade para uma visdo ainda mais
heterogénea da pesquisa. Tendo conhecimento que existe certa aura de distancia e
mistério destes profissionais, esperei que alguns dos convidados ndo se sentissem a
vontade de expor as suas formas de trabalho. Por isso, e lembrando que esse é um
mercado ainda pequeno no Brasil, serviu também de critério, mas de forma

secundaria, a disponibilidade e o acesso a esses profissionais e pesquisadores. A
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fim de possibilitar respostas mais espontaneas todas as entrevistas foram
concedidas anonimamente. Para evitar que a leitura da andlise dos resultados fique
fria e perca caracteristicas importantes da subjetividade dos entrevistados, dei
nomes ficticios para eles.

Foram realizadas trés entrevistas em profundidade entre 16 de julho de 2018
e 23 de agosto de 2018. A primeira entrevista, com Fernando, foi realizada atraves
de uma ligacao telefénica, no dia 16 de julho. A segunda entrevista foi com a Elis e
aconteceu presencialmente em uma cafeteria em Porto Alegre, escolhido pela
entrevistada, no dia 25 de julho. A terceira e Ultima entrevista foi no dia 23 de agosto
e foi realizada através do Skype, com o suporte de video ativado, permitindo que eu
pudesse olhar a Juliana e acompanhar as suas rea¢c6es durante as perguntas.

Todas as entrevistas foram gravadas, utilizando um aparelho gravador
eletrGnico para a entrevista realizada presencialmente e um software de captacao de
audio para aquelas realizadas a distancia pela internet e telefone. Estas gravacdes

foram decupadas e analisadas sistematicamente, conforme descrito no capitulo 6.



85

6 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Neste capitulo serd apresentada a andlise feita em cima das trés entrevistas
realizadas com profissionais que atuam com previsdes de tendéncia com o objetivo
de responder ao problema de pesquisa: “Como séo articuladas as metodologias de
previsdo de tendéncia no cotidiano do pesquisador?”. A anéalise das entrevistas sera
feita em dois momentos.

Entendendo a relacdo sujeito e objeto de pesquisa, vistas nas obras de
Maldonado (2013), Aguiar (2013), Rosario (2008) e Morin (2008), também é uma
guestao latente para estes profissionais, considero que as entrevistas precisam ser
analisadas em um primeiro momento de forma individual. Tomo esta decisdo com o
objetivo de manter presente a subjetividade de cada entrevistado na andlise das
respostas dadas, respeitando as particularidades do contexto de cada um e evitando
gue as comparagOes se tornem desumanizadas. Dessa forma, estarei alinhado ao
objetivo de pesquisa que coloca o pesquisador de tendéncias como individuo chave
nesta articulacdo metodoldgica. Nesta andlise individual retomarei os autores
referenciados nos capitulos de contextualizacéo teérica para dialogarem com o que
foi identificado nesta ida ao campo. A andlise sera dividida em quatro partes: “Quem
€ o pesquisador de tendéncias”, “Como ele pensa e executa seu método”, “Como ele
se articula com as previsdes de tendéncia” e “Consideracfes gerais”. As trés
primeiras partes seguem o roteiro da entrevista em profundidade e as motivacdes
das questdes, assim como descrito no subcapitulo 5.3, a dUdltima parte,
“Consideracdes Gerais”, sera utilizada para consideracdes feitas além do escopo da
entrevista.

O segundo momento de analise serd uma sistematizacdo das respostas a
partir do Esquema Sinoptico (Figura 1) desta pesquisa. Através dela irei comparar as
respostas dos entrevistados entre eles a fim de identificar consonancias e
dissonancias de suas abordagens para a pesquisa de tendéncia. Considerando que
a entrevista em profundidade é uma metodologia uma pesquisa qualitativa
(BARROS, DUARTE, 2005), e que nado almeja representar uma amostragem que
sirva de representatividade quantitativa, busco através deste comparativo identificar
0s motivadores para as similaridades e diferencas entre as respostas dadas pelos

entrevistados.
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6.1 Fernando

A entrevista com Fernando aconteceu no dia 16 de julho de 2018, através de
uma ligacao telefénica e com gravacao digital. Ela comecou com uma hora de atraso
e nao pelo meio original através do qual ela iria acontecer, que seria 0 Skype e a
gravagao foi improvisada. Eu trabalho no mesmo grupo de empresas que ele,
apesar de nado ter uma relagdo proxima, pessoalmente e nem profissionalmente,
entendo que isso tenha facilitado meu acesso ao entrevistado. Fernando teve uma
limitacdo de tempo no meio da entrevista e em funcdo disso algumas questdes
precisaram ser priorizadas na conversa que tivemos. A conducao da entrevista pelo
telefone impossibilitou a minha andlise das reac6es do entrevistado em relacdo as
perguntas feitas.

Fernando trabalha na cidade de S&do Paulo, hoje atuando como head' de
pesquisa de um bragco brasileiro da consultoria multinacional de tendéncias. Na
pesquisa prévia feita na internet para sua sele¢cdo para a composi¢cdo do corpus,
pré-classifiquei sua pesquisa como Social Forecasting®a partir das divisGes feitas por
Kjaer (2014), utilizando as informac¢des de dominio publico sobre ele e a empresa
onde ele trabalha.

A seguir irei analisar a entrevista feita a partir da estrutura proposta no inicio

do capitulo.

6.1.1 Quem é o Pesquisador de Tendéncias

Quando questionado sobre sua trajetéria de vida profissional e académica,
Fernando comecou descrevendo-a como uma que € “ndo 6bvia” e que essa
caracteristica € uma que ele sempre buscou, mesmo quando era crianga “a minha
maior ambicdo profissional, se podemos colocar assim, era me tornar mais
completo, o mais completo e mais vivido possivel”. (Fernando).

Ele diz que sempre achou interessante combinar criatividade e estratégia e
que esses dois ndo sao bindbmios que se excluem como muitos pensam, pelo
contrario, sdo complementares. Raymond (2010) classificaria essa busca como a de

uma busca de heterofilia, de diversidade que contribui para a visdo do pesquisador

! Termo em inglés, equivalente a um cargo de direcao.
? Social Forecasting é uma subdivisdo das pesquisas de previsédo que tem foco de andlise maior nas
din&micas sociais e comportamento humano.
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tornar-se mais rica. Fernando chamou essa combinacao de hibridismo e afirmou que
ela esteve presente em todas as decisbes que ele tomou no ambito da carreira e da
sua formacao.

Sua primeira formacdo foi em comunicacdo cursando Publicidade e

Propaganda na UFRJ, pois ele acreditava unir essas duas caracteristicas.

“Esse binbémio criatividade/estratégia que sempre foi talvez definidor pra
mim, assim que foi o0 que me deu mais tesao, ele pautou todas as minhas
escolhas, inclusive as académicas. Entdo eu primeiro fiz comunicacéo,
me formei em comunicacdo, enquanto eu tava fazendo comunicacao, eu
entendi muito... Ja pesquisando muito sobre isso na faculdade, eu vi que
queria trabalhar com branding, inicialmente”. (Fernando).

Essa vontade de trabalhar com branding® que Fernando tinha abarcava essas
duas coisas, pois ndo é sé a estratégia, mas também as expressdes que a marca
tem e isso envolve a criatividade. Sua vivéncia académica foi intensa. Enquanto
cursava a faculdade de comunicacao, ele comegou também a faculdade de Design e
apos se formar em comunicacgao ja comegou uma pos-graduacao em criatividade na
ESPM, mesmo néo tendo concluido o curso de design. O design para Fernando é
‘menos como s6 uma ferramenta de expressdo, mas também de que design tem a
ver com projeto, tem a ver com achar a melhor solucdo pra determinado problema,
etc.” (Fernando).

O pesquisador explicou que entende que a sua entrada no mercado de
trabalho foi mais tardia, em funcdo das multiplas atividades académicas, mas isso
nao foi um problema e nem um limitador “Sempre gostei muito da teoria, sempre
gostei muito de estudar, entdo pra mim isso fazia sentido.” (Fernando).

Seu primeiro emprego foi em um escritério de design, mas na parte mais da
execugao de pecgas, que ndo era o que ele queria. “O que eu curtia do design era
justamente a pesquisa, a parte de conceito, a parte de transformar algumas
decisdes estratégicas em linguagem, né, visual, preparo técnico.” (Fernando). Ele
fez a transicdo, depois de alguns estagios trabalhando como designer, para a parte

estratégica quando foi trabalhar na Tatil, onde colocou no ar projetos dos quais se

3 Branding é uma area de atuacdo na qual o profissional trabalha para que as pessoas desejem a
mais uma marca. Para mais informacdes acesse: <
http://www.administradores.com.br/artigos/marketing/afinal-o-que-e-branding/95180/>. Acesso em
01 out. 2018.
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orgulha como “o posicionamento da marca Olimpica em 2016, que acho que foi um
dos clientes mais legal de ter colocado na rua, foi um projeto gigante”. (Fernando)

Sabendo que a area de consultoria ndo € um mercado tdo grande e plural, ele
foi trabalhar na publicidade, area na qual ele também tem formacéao, na Olgivy, onde
executou o projeto do nome da lata da Coca-Cola, em um momento em que ele
olhava “pra estratégia com uma vertente criativa, principalmente na hora de pensar
escopo, e na hora de pensar metodologia, e escolher como pesquisar, e buscar
sempre um olhar mais criativo”. (Fernando).

Por ter trabalhado para a Coca-cola na Tatil e também na Olgivy, ele acabou
sendo contratado para trabalhar para eles, que foi um movimento que ele considerou
inusitado na sua carreira, por tratar-se de algo que ele ndo havia feito ainda que era
trabalhar “no cliente”. La ele trabalhou um ano, nesse tempo ele desenvolveu a
campanha da Copa do Mundo de 2014. Sobre o periodo, Fernando reflete que
aprendeu muito sobre questdes mais politicas das empresas e a ter um olhar mais
corporativo que ele ndo tinha antes, mas admite que trabalhar “no cliente” nao € algo
para o perfil dele.

Antes de entrar na empresa onde ele € hoje head da consultoria, ele passou
também pela David, outra agéncia do grupo WPP, assim como Olgivy. Essas
vivéncias todas, Fernando acredita, fizeram com que ele se tornasse um
pesquisador mais completo: “o que me faz, na verdade, ingerir um negécio, pra mim
de uma forma mais criativa e estratégica, sdo exatamente todos esses lugares que
ja passei, etc”. (Fernando). O que o pesquisador de tendéncia demonstra aqui €
entender que as construcdes feitas ao longo da sua jornada influenciam diretamente
nas suas articulacbes metodolégicas empreendidas para uma pesquisa de
tendéncias.

O entrevistado também acredita que foi a sua vivéncia em design fez com que
ele se tornasse um estrategista melhor, pois o ajudou a pensar os problemas de
forma diferente e abriu as portas para ferramentas que ele ndo conhecia antes. Essa
constatacao seria algo que Morin (2008) explicaria como migragao de conceitos, e
essa parece uma forma interessante de empreender em relagéo a complexidade.

Perguntei para Fernando sobre as caracteristicas que ele entende como
necessarias para a pesquisa de tendéncias. A partir de sua resposta separei trés
caracteristicas principais. A primeira delas é a necessidade de ter experiéncias

variadas:
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‘Eu acho que é preciso muito de experiéncias variadas, de ter contato
com metodologias diferentes, com jeito de fazer diferentes, com
ambientes diferentes. Pesquisar tendéncia é estar perto do consumidor,
né, e nao existe um jeito so de fazer, ndo existe uma formacéo académica
Obvia pra isso, uma medicina né? Entdo assim, ndo existe uma
bibliografia tnica pra isso”. (Fernando).

“Trabalhar com estratégia independe do output € sobre todas essas
competéncias que tu vai executando ao longo da tua vida profissional, € o
teu repertorio profissional que conta mais”. (Fernando).

Penso que essa descricdo se alinha com o que € defendido por Gardner e
Tetlock (2015), que apresentam o superprevisor como um individuo que é aberto as
novas experiéncias o que o torna capaz de ter um olhar que sintetiza diferentes
visbes. Outro ponto interessante € ver que Fernando explicita que a pesquisa de
tendéncias ndo tem uma formacdo Unica, entdo o0os caminhos precisam ser
construidos individualmente. A segunda caracteristica € a curiosidade onde,
novamente, Fernando dialoga com o que foi dito por Gardner e Tetlock (2015),

considerando importante olhar o problema de previsdo a partir de multiplos angulos:

“Acho que pra mim é muito fundamental, que € a curiosidade, acho que é
a primeira de fato, que acho que a curiosidade te leva a espagos nao
obvios, ou a conclusbes ndo o6bvias, né... Um olhar curioso sobre alguma
coisa mesmo que vocé ja conhece é... Te faz olhar para aquele objeto de
pesquisa de outros angulos né, entédo. Por que que isso funciona? De que
forma isso funciona? Mas quem ta conectado com isso? E a necessidade

constante de continuar fazendo perguntas enfim, entdo eu acho que é
muito fundamental isso”. (Fernando).

A terceira caracteristica defendida por Fernando é a capacidade de analise.
Ser muito analitico é um atributo que penso ser equivalente a um dos diferenciais
possiveis para o profissional de pesquisa de tendéncias, segundo Caldas (2004),
qgue é o de interpretacdo, sabendo que o excesso de informagdes € um problema e

gue pode acarretar em andlises errbneas dos sinais de pesquisa:

“Essa capacidade critica de analise é muito fundamental porque a gente
fala muito de trabalhar com pesquisa de tendéncia, trabalhar com
recorréncias de padrbes, o que isso significa: é justamente na tua
pesquisa Vvocé comecar a achar expressbes de comportamento
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especificas, no recorte que vocés pretendem estudar, num segundo
momento o0 que vocé comeca a fazer é clusterizar aquelas expressoes,
entender que tem expressdes semelhantes, de natureza semelhante,
enfim, o que importa € se sua pesquisa é global, ou se ela é local [...]".
(Fernando).

Fernando ainda complementa que € através dessa capacidade critica de
analise é que se torna possivel fazer conexdes entre expressoes e areas distintas,

como a tecnologia com algo que esta acontecendo na arquitetura, por exemplo.
6.1.2 Como Ele Pensa e Executa Seu Método

Fernando explicou que os projetos de pesquisa de tendéncia desenvolvidos
por ele na empresa onde atua, enquanto escopo, sdo lineares, mas as etapas pelas
quais eles irdo passar para o seu desenvolvimento dependem do briefing inicial do
cliente e da orientacdo do projeto. Dessa forma ele respeita a sétima premissa da
transmetodologia de Maldonado (2013), que coloca que as metodologias, enquanto
formas de observar o objeto, devem ser diversificadas as formas de observar o

objeto. Essas etapas mudam dependendo da natureza do projeto.

“As vezes é um projeto orientado pra produto, as vezes é um projeto

orientado a marca, as vezes € um projeto orientado a target, entdo a
gente tem que alterar essas imersdes, e colocar nelas o que de fato vai
ajudar a gente a chegar nas conclusées que a gente quer.” (Fernando).

O que Fernando considera como imersfes, veremos mais a frente como as
etapas da pesquisa de tendéncias. Sobre a execucdo do projeto, o pesquisador
afirma que a execucdo interna acaba ndo sendo linear, em funcdo do formato de
trabalho da equipe: “As vezes uma fase de cada coisa acaba vindo pra antes,
depende de como t& projetando, tem uma questdo de gestdo de time, de como as
pessoas estdo que trabalham no projeto, a equipe, etc”. (Fernando). Entendo que
isso acaba trazendo caracteristicas do artesdo ao invés do burocrata (ROSARIO
2008 apud MILLS, 1995). Essa nao linearidade interna, no entanto nao significa que
a equipe va e volte nas etapas, pois Fernando explica que eles ndo refazem
pesquisas ja feitas.

No momento inicial da pesquisa é feito um briefing com o cliente contratante

para desenvolver uma proposta que inclui as fases do projeto, timings e até
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ferramentas que serdo utilizadas. O objetivo da pesquisa é definido pelo cliente,
entretanto esse processo em conjunto com a consultoria de Fernando, isso porque 0
briefing, segundo ele precisa esse documento precisa conter a trinca marca,
mercado e consumidor, algumas vezes com produto também. As expectativas do
cliente, assim como a perspectiva dele, sdo fatores de ponderagdo muito
importantes para a pesquisa de tendéncia de Fernando, como veremos a seguir.
ApOs o briefing ocorre uma reuni@o de trabalho a qual Fernando chama de kick off:
Nesse momento de kick off, o cliente apresenta os desafios que possui, assim como
pesquisas ja desenvolvidas e que podem contribuir no desenvolvimento da pesquisa
de tendéncias.

A partir disso, é feito um segundo kick off, dessa vez interno, onde “o que a
gente faz é olhar tudo o que a gente ja tem e dividir tarefas, colocar um timing,
montar um cronograma - cronograma inclusive é dividido com o cliente”. (Fernando).
Fernando me explicou que a escolha dos profissionais que vao compor a equipe que
vai desenvolver o trabalho sdo alinhadas ao perfil do cliente e do projeto. Essa
similaridade € uma questdo que Gardner e Tetlock (2015) poderiam ter ressalvas,
uma vez que apresentam em sua obra que pesquisadores que ja conheciam o tema
acabavam se prendendo aquilo que ja acreditavam e tinham dificuldades de abrir
mao dessas ideias. Entendo, porém, que essa escolha de Fernando é motivada pela
agilidade que um profissional com conhecimento do assunto pode dar para o projeto
de pesquisa.

Fernando explica que o projeto € dividido em momentos de imersédo. A
primeira delas é no proprio cliente, com o objetivo de entender melhor o que é
esperado por eles no projeto. Para fazer isso sédo realizadas entrevistas com
colaboradores de setores diversos da empresa “Eu tento fazer essas entrevistas de
forma mais plural possivel, justamente para que eu consiga entender qual é a cultura
daquele cliente, né, como ele funciona, quais sdo as agendas, qual é o histérico,
justamente para conseguir equalizar a entrega final”. (Fernando).

Outro momento de imersdo € no mercado que o cliente esta atuando, que
pode ser mais de big numbers ou mais inspiradora, dependendo da necessidade do

cliente:

“[...] Ai varia muito que tipo de pesquisa e de ferramenta a gente usa, se é
uma analise de concorréncia, ou se € uma investigacao mais de numeros,
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big numbers, cenarios projetivos da categoria que a gente ta falando, pra
onde ela ta indo, se ela ta crescendo, se ela ta diminuindo, por qué, quais
séo os fatores macro, micro, econdmicos envolvidos ali, ou ndo, € s6 uma
pesquisa mais inspiradora, entdo vamos entender esses players, vamos
tentar buscar benchmarking, vamos tentar achar melhores praticas dentro
e fora da categoria, dentro e fora do Brasil, etc”. (Fernando).

Fernando esclarece que em alguns projetos o foco € maior no produto e entao
existe também uma imersédo nessa etapa, onde € observado o portfolio de produtos
dos clientes para entender dentro dele quais sdo as grandes apostas®. Esse foco
maior em produto pode ser interpretado como um trabalho em tendéncias de ciclo
menor, como descrito por Vejlgaard (2008).

Uma etapa que sempre acontece é a de target, pois nem todos os clientes

contratantes entendem 0s seus proprios consumidores, explicou o Fernando:

“[...] Entdo vamos entender quem é esse target, nem sempre o cliente tem
esse target definido, a gente tem que ver os resultados e definir o target, a
gente tem que rechear esse cara, com um olhar muito psicografico, olhar
atitudinal, entender identidade, demanda, relacdo com a categoria ou com
a marca, estilo de vida [...]”. (Fernando)

E interessante notar que ele traz questdes que envolvem a psicologia, apesar
de ndo ter a formacdo académica na area, nem ter mencionado cursos que feitos
gue abordem isso. Percebo aqui que existe uma certa coragem na experimentacao e
no uso de diferentes métodos.

Sobre os instrumentos para operacionalizar a pesquisa, Fernando explica que

eles também dependem do objetivo do projeto:

“Se a gente vai fazer entrevista de profundidade, se a gente vai fazer um
grupo focal, se a gente vai fazer um grupo diferente, se a gente vai fazer
algo mais etnografico... De estar junto com o cliente, se a gente vai fazer
pesquisa em loja, se a gente vai sair na rua [...]. Se os grupos podem ser
feitos de formas distintas, se a gente vai ter material de estilo. Ou seja, a
ferramenta depende muito do briefing”. (Fernando).

O que Fernando deixa claro é que a sua abordagem é sempre qualitativa, por
iISSO suas amostragens sdo sempre menores e o foco € no insight extraido com

qualidade dessas coletas.

* A consultoria onde Fernando trabalha atua auxiliando as empresas a criarem produtos com base
nas tendéncias.
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Os dois instrumentos mais utilizados sdo o de Desk Research e o de
Entrevistas, sejam elas em profundidades ou em grupo. O primeiro instrumento &
ainda o mais recorrente, e em alguns projetos menos complexos, como uma
palestra, acabam sendo o Unico instrumento. Sobre as Desk Research penso que é
interessante analisar que uma boa utilizacado desse recurso requer uma capacidade
critica forte. Lembrando que vivemos em um momento de abundancia de
informacdes, sinais, vetores de propagacao de conteudo, encontrar recorréncias de
padrdo, como Fernando mencionou, pode ser algo muito facil de acontecer, e assim
a previsdo pode acabar se mostrando ineficaz. Dessa forma, penso que o quinto
mandamento de Gardner e Tetlock (2015) em dialogo com a pesquisa feita por
Fernando. Ele diz que o pesquisador precisa conseguir ser capaz de sintetizar e
observar sinais distintos e ndo somente aqueles iguais, o que enrigueceria 0
processo como um todo. Sua pesquisa de desk utiliza uma plataforma online de
pesquisa de tendéncia que faz parte do grupo de empresas de Fernando e também
outras fontes secundarias. Sobre as fontes secundéarias Fernando explica que as

fontes do projeto também variam de acordo com o projeto desenvolvido.

1...] ai depende se é um projeto mais duro, a gente pode olhar desde uma
Exame, até um reports ou divulgacGes que tem disponiveis, ou nao, a
gente pode usar blogs, a gente pode buscar influenciadores, depende
dessa natureza”. (Fernando).

Fernando considera as entrevistas um recurso muito interessante e diz que
sua pesquisa envolve muitas entrevistas, que podem ser em profundidade ou
mesmo em grupos como grupos focais, apesar dele ndo gostar desse ultimo nome.
As entrevistas também podem ser feitas com especialistas para utilizar o

conhecimento deles como forma de contribuir nas outras pesquisas:

“Eu gosto muito de fazer entrevistas com especialistas, dependendo de
qual é o assunto. Eu gosto muito de pegar especialistas que tenham, por
exemplo, tu ta investigando algo pra uma industria automotiva, entéo
vamos falar com um jornalista que entende do assunto, vamos falar com
alguém que ta na industria, entdo vocé tem também uma visédo completa
do cenario”. (Fernando).

Em um formato que entendo como mais experimental, pois diferente dos
outros instrumentos Fernando ndo deu um nome a ele, eles também pedem para

que os consumidores enviem insumos de informagfes para eles analisarem através
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de meios digitais. Algumas vezes em formato de jornal, outras de mini diario ou
mesmo filmando coisas do cotidiano.

Outro instrumento que foi comentado pelo entrevistado é a observacdo da
equipe do cliente que contratou a pesquisa, vendo quem esta na loja, trabalhando,
por exemplo.

Os instrumentos e o uso deles servem para diferentes propésitos, como me
explicou o Fernando. Alguns servem para abrir a pesquisa e ter mais hipéteses
disponiveis para trabalhar, como € o caso das entrevistas em profundidade, pois
“cada entrevistado vai te falar alguma coisa, entdo quando € um momento de
geracdo de insight, vocé quer mesmo buscar todos os significados, ou todas as
demandas que vocé pode querer buscar, essa é uma ferramenta que faz mais
sentido”. (Fernando). Para fechar as hipéteses Fernando recomenda instrumentos
mais de grupo, pois nesses casos mesmo que haja divergéncia entre o0s
participantes desse grupo, costuma surgir consonancias que auxiliam quando o
pesquisador esta testando alguma hipotese e quer entender por onde a maioria esta
indo. Esse uso das metodologias para diferentes momentos nao foi algo abordado
pelos autores de previsédo de tendéncia ao explicarem suas metodologias.

Fernando reforca que é importante para a pesquisa de tendéncias conseguir
trazer diferentes metodologias. Sabendo que as tendéncias possuem diferentes
classificagcbes, como Fad, Micro e Macro Trend (DUMESTRECO et al.,, 2015;
KJAER, 2014; VEJLGAARD, 2008), e que elas podem ser sobre diferentes
mercados ou sobre cultura e comportamento (RAYMOND, 2010), entendo que essa
forma de pensar as tendéncias, como um pesquisador artesdo (ROSARIO, 2008
apud MILLS, 1995):

“Eu pego referencial teérico as vezes de outros universos, por exemplo
Business Model Canvas®, que é uma ferramenta de Design Thinking®, pra
pensar em inovacgéo pro cliente de beleza, entendeu, entdo assim, existe
essa liberdade que exatamente volta pra primeira coisa que te falei, que
sdo essas ferramentas que vocé vai pegando ao longo da sua experiéncia
profissional, que depois vocé vai estudando elas aqui, saca?”. (Fernando).

® A ferramenta citada por Fernando permite que vocé estruture em um modelo simples as questdes
fundamentais para um negocio existr. Para mais informagBes acesse: <
http://www.sebrae.com.br/sites/PortalSebrae/bis/quadro-de-modelo-de-negocios-para-criar-recriar-e-
inovar,a6dfOcc7f4217410VgnVCM2000003c74010aRCRD>. Acesso em 01 out. 2018.

® O Design Thinking é uma estrutura metodolégica que utiliza ferramentas do design para a reflexéo a
cerca de um problema. Para mais informacdes acesse: <https://www.ideou.com/pages/design-
thinking>. Acesso em 01 out. 2018.
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Sobre a teoria de abordagem, Fernando acha importante que a sua equipe
seja “dona do seu pensamento” e que oriente suas pesquisas de forma focada, sem
estar em uma tela em branco. Ele direciona da seguinte forma ‘...] esteja com o
escopo na sua cabeca, entende o que vocé precisa de fato ver na pesquisa, vai
pesquisar, comeca a tua pesquisa ja com um frame na tua cabeca, olha, preciso
olhar pra isso, isso, isso e aquilo”. (Fernando). Esse frame € sobre sair para
pesquisar jA& com as perguntas que o pesquisador precisa responder feitas ou
mesmo um recorte demografico ou geracional que o pesquisador precisa observar.
Esse foco, no entanto, ndo pode excluir que o pesquisador deixe-se surpreender
pelas informacdes encontradas, esclareceu o Fernando ao explicar que alguns
ajustes podem ser feitos na pesquisa a partir das descobertas feitas.

Ele exemplificou com um caso real onde uma descoberta feita mudou a forma
como a pesquisa seria apresentada “...] os insumos que vieram da pesquisa,
levaram a gente para um outro flow, a gente tava pensando, sei |4, um jeito de
contar a histéria em capitulos em capitulos x y z e a pesquisa fez a gente repensar
isso, e isso € maravilhoso”. (Fernando). O entrevistado reforca que esse
direcionamento é dado pois a pesquisa tem um prazo para ser entregue e por iSso a
equipe precisa ter foco no seu trabalho, afinal muitos dos pesquisadores estao
envolvidos em mais de um projeto.

A entrega final do projeto é muito importante dentro da abordagem que
Fernando propfe. Penso que isso seja um reflexo da formacdo e vivéncia de
Fernando através da area de Publicidade e Design, onde o foco na apresentacdo
acaba se evidenciando mais, por serem areas criativas em que o julgamento da

peca acaba sendo subjetivo.

“A entrega tem que encantar tanto quanto a pesquisa, a forma como vocé
coloca, a linguagem que vocé escolhe [...] A expressao visual daquilo
também [...] Tudo, tudo séo ingredientes fundamentais, saber empacotar
também, né, entdo [...] Porque ndo adianta, ninguém passou pelo
processo que vocé passou, logo vocé tem que descobrir o melhor jeito, e
0 mais inspirador de contar tua histéria, porque essa é a natureza do
nosso negocio.” (Fernando).

Nessa etapa de apresentacdo de resultados, até mesmo os dados
apresentados mudam para gerar uma maior aderéncia ao cliente. Fernando explica

que alguns clientes sdo mais “pesquiseiros” e por isso tem um olhar mais subjetivo
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enguanto outros, mais orientados em curto prazo e sem cultura de pesquisa, sao
mais quantitativos.

O proprio formato da apresentacdo também € pensado a partir das
expectativas do cliente e também do formato de trabalho proposto. Dessa forma
assim como os instrumentos de operacionalizacdo a apresentagdo final também
muda de formato dependendo do projeto. Fernando fala que ela pode ser um toolkit,
uma apresentacdo, um workshop, uma palestra ou recomendacdes praticas e

iniciativas.

6.1.3 Como Ele se Articula com as Previsdes de Tendéncia

Quando questionado sobre a confirmacdo das tendéncias previstas por ele
para seus clientes, Fernando explicou que ndo existe um ponto da entrega que seja
feito para isso e, dessa forma, ela ndo é feita. Porém, como alguns clientes séo
recorrentes, o entrevistado me explicou que em alguns momentos eles reencontram
previsdes que fizeram e fazem uma manutengéo dessa historia. Nesses casos, eles
atualizam as tendéncias apontadas, ndo para comprovar a validade, mas sim para
apresentar no que ela evoluiu. Nenhuma das tendéncias apontada por eles nao
aconteceu da forma como eles haviam previsto e sobre isso Fernando se posiciona
que por ter o suporte de uma empresa global de pesquisa de tendéncias o contetdo
€ muito bem curado.

Percebo que a finalizacdo do projeto parece acontecer antes do momento de
comprovacdo da tendéncia, o que acaba limitando avaliagdo das previsdes, assim
como a melhoria dos instrumentos utilizados para a sua previsao.

Sobre as diferentes formas das tendéncias se difundirem, Fernando
demonstrou conhecer e utilizar diversas, com alguns insights especificos sobre
algumas delas, como a curva de difusdo da inovacao de Rogers (1983), a qual ele
considera uma forma interessante de acompanhar as tendéncias e ainda oferece
uma aplicacdo diferenciada, como um instrumento para entender também o perfil

dos clientes:

“Eu uso muito curva de adogéo tanto pra falar de consumidor quanto pra
falar de companhia, de entender onde que a companhia ta do ponto de
vista de absor¢cdo de tendéncias. Porque tem companhias que s&o
extremamente conservadoras, companhias que jA nascem com uma
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mentalidade de startup, as vezes € legal até como processo de
identidade, de vocé identificar onde a sua companhia ta.” (Fernando).

Ele ainda menciona o Trickle-Up, Trickle-Down (JONES, 2011) e Trickle-
Across e a cadeia de influéncia, que ele esclarece ser uma vertente da curva de
adocéao, considerando ambas interessantes para entender a difusdo de tendéncias.
Abracar as diferentes formas ja descritas de difusdo de tendéncia parece um
posicionamento alinhado ao de Kjaer (2014) e sua abordagem multifocal para uma
visdo mais ampla das tendéncias.

Ele se posiciona também sobre a ndo subestimacdo do consumidor em
funcdo de critérios econémicos, sociais e demograficos: “ndo ache que porque vocé
ta falando de um recorte menos qualificado, ou de um lugar que ndo é uma grande
capital, que vocé nao vai ter a absor¢cdo dessa tendéncia”. (Fernando). O
pesquisador explicou que cada vez mais 0s consumidores tém acesso as mesmas
informacdes e sao influenciadas pelas mesmas pessoas, iSSO mesmo em pesquisas
feitas no interior ou em lugares menos privilegiados em capital cultural ou
econdmico.

Para ele, a difusdo de tendéncias pode ser afetada por questbes de faixa
etaria, classe social e regides, porém nenhum desses fatores séo fortes como eram
anteriormente. Usando nomenclatura da teoria de geracdo’ para explicar a queda da
importancia da idade na difusdo de tendéncias, ele exemplifica que os Baby
Boomers® sdo os principais entrantes na rede social Facebook hoje em dia.

Entretanto, ele ndo acredita que essas questdes vistas acima excluem
publicos das tendéncias, mas podem atrasar elas um pouco. Apesar de considerar
sua visao mais aberta e que possibilita que as tendéncias sejam influentes em
diferentes pessoas. Esse olhar entende a chegada das tendéncias sempre como
progresso, o gue, junto com a ideia de que as tendéncias vao sempre evoluindo que
Fernando apresentou também, traz a luz uma visdo mais positivista dos movimentos

que estamos estudando aqui.

" Essas teorias classificam os individuos de acordo com caracteristicas em comum que lhes foram
conferidas em fungdo da década em que nasceram. Para mais informacdes acesse: <
https://en.wikipedia.org/wiki/Generation>. Acesso em 01 out. 2018.

8 Baby Boomers sdo pessoas nascidas apos a segunda guerra mundial, entre anos 1950 e 1960.
Para mais informacbes acesse: <http://www.administradores.com.br/artigos/academico/as-
geracoes-e-suas-caracteristicas/67890/>. Acesso em 01 out. 2018.
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Em relacdo a sinais conflitantes que podem surgir em uma coleta de dados e
na fase de andlise da pesquisa, Fernando sugere que eles sejam olhados através do
prisma do cliente e do cliente do cliente, assim a entrega sera mais efetiva e sera
possivel tomar uma decisdo melhor sobre o caminho que deve ser apresentado.
Outra forma de tomar essa decisao € recorrer a uma pesquisa quantitativa, que pode
ser de fontes secundarias, e essas acabam sendo inquestionaveis como ele

exemplifica:

“[...] as vezes vocé tem uma pesquisa de ordem quantitativa, que também
pode usar como insumo de pesquisa, e que te ajudam a talvez quebrar
algumas questdes, por exemplo, essa mesmo sobre automacao que vocé
falou... Tava fazendo um trabalho especifico, uma pesquisa especifica
pra um cliente, e eu achei uma pesquisa da Gartner, que é um instituto
super confiavel, quantitativa, falando que na verdade vocé tem a entrada
da tecnologia, a automacdo, e inteligéncia artificial, vdo gerar mais
empregos até 2022, se ndo me engano, do que tirar empregos. Ou seja,
isso € um dado que é irrefutavel, € uma pesquisa grande, com grande
credibilidade, entdo a tendéncia é vocé saber que olhar do prisma vocé
faz dependendo do teu cliente, mas existem também alguns insumos que
sé&o inquestionaveis independente desse viés.” (Fernando).

Penso que essa irrefutabilidade mencionada por Fernando vai de encontro
com o que defendem Caldas (2004) e Raymond (2010), que pensam ser necessario
abrir possibilidades de cenarios e levar em consideracdo também a incerteza.
Fernando me contou que considera essas divergéncias e ambiguidades como
fendbmenos interessantes e que devem aparecer na pesquisa, pois a tornam mais
rica. “Entdo pra mim ndo existe uma verdade Unica e absoluta, e esses pontos de
vista contrarios sao inclusive fundamentais pra gente construir nosso pensamento, a
gente sempre fala que cada tendéncia tem uma contratendéncia, né, um movimento
contrario”. (Fernando). As contratendéncias foram descritas por Morin (1986) e
Caldas (2004) como movimentos contrarios que surgem em resposta a uma
tendéncia atual, € um comportamento considerado natural das tendéncias.

A empresa para qual Fernando trabalha posiciona-se da seguinte forma: “N6s
somos 0 seu consumidor, os cidaddos do mundo e 0s passageiros que estao
sempre cruzando o mundo”, por isso ao ser questionado se faria alguma indicacéo
fosse ruim eticamente, porém lucrativa para a empresa contratante, ndo me
surpreendi que sua resposta veio rapidamente de que se algo ndo € correto

eticamente, ele ndo faz. Seus exemplos, porém, foram para algo mais extremo,



99

como a venda de drogas, por isso dei como um exemplo de aumento de venda de
material escolar com imagens licenciadas de personagens infantis, algo que deve
aumentar a venda de materiais por desejo mais do que por necessidade e em frente

a essa situacdo sua resposta se alterou um pouco.

“Acho importante que vocé quando trabalha com isso entenda (vocé eu
digo qualquer pessoa) entenda a regra do jogo, né, vocé ta inserido
dentro de um modo de producao capitalista e isso significa que no fim do
dia o seu trabalho é ajudar as pessoas a tomarem decisdes de negdcio
mais assertivas e significa vender mais.” (Fernando).

Identifico aqui que a questdo ética também é guiada pela subjetividade do
pesquisador, pois o0 julgamento do entrevistado mudou a partir de uma nova
guestao, essa mais ligada a questdes de consumo.

Para fechar nossa entrevista questionei sua previsdo de como seria o futuro
da previsado de tendéncias e ele trouxe trés caracteristicas de como ele imagina que
a area onde ele atua sera. A primeira citada é a diversidade e a pluralidade das
pesquisas, que se traduzem como mais a busca por informagédo em lugares menos
Obvios, buscando insumos mais diversos em uma pesquisa que ele caracterizou
como descentralizada. “[...] Vai ser uma pesquisa muito mais pregaria, pregaria no
sentido de coletar mais opinides diversas [...] com uma sociedade que valoriza mais
o diverso mesmo, com diferentes pontos de vista [...]". (Fernando). Para exemplificar
esses pontos de vista ele imagina fazer um projeto para a industria automotiva, mas
trazendo alguém que ndo sabe dirigir para contribuir. Assim oferecendo um olhar o
mais distinto possivel e sem vicios daquela industria. Ele também defende que
existira uma preocupacdo cada vez maior com 0 que ele chamou de
empacotamento, ou seja, a entrega final do pesquisador de tendéncia, que sera
mais carregada de fatores estéticos. Por fim, ele acredita também que ir4 crescer o
“equilibrio entre o analédgico e o tecnoldgico, nas ferramentas, enfim, um equilibrio.
Acho que vai ser cada vez mais humana, a gente vai valorizar cada vez mais o
insight de quem t& falando, a expressao, etc”. (Fernando).

Percebo que a sua previsdo para o futuro das tendéncias é permeada pela
sua visdo daquilo que é ideal em uma pesquisa. Dessa forma ele trouxe a
preocupacao estética, algo que deve ser da sua formacdo em design, assim como a
maior diversidade, algo que ele demonstrou preocupacdo ao longo da sua fala, e a

combinagdo tecnologia e insight humano.
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6.1.4 Consideracdes Gerais

E evidente que ele ja teve outras conversas nesse sentido, entdo ele estava
preparado para as perguntas, até mencionou que perguntam para ele “em
palestras”. Algumas questdes o0 deixaram mais surpreso, principalmente as sobre a
articulagcéo e a relagéo dele com o objeto de pesquisa.

Fernando demonstrou ser muito focado no cliente. Sua relagdo com o objeto é
através do que ele pressupbe que o cliente espera e imagina. Identifico que os
instrumentos de articulacdo e a criatividade do pesquisador (MINAYO, 2010) sao
mediados por essa relagéo.

Percebi também que Fernando utiliza frequentemente terminologias em
inglés, o que provavelmente acontece em funcdo da sua formacdo académica e

vivéncias profissionais nas areas de Publicidade e Design.
6.2 Elis

A conversa tida com Elis ocorreu no dia 25 de julho de 2018. Ela foi
conduzida dentro do café Cup, em Porto Alegre, local selecionado pela prépria
entrevistada e acatado por tornar a entrevista mais confortavel para ela. A gravagao
foi feita a partir de um celular.

Cheguei uma hora antes do que a Elis para poder me familiarizar com o
ambiente, assim como escolher um local que garantisse a qualidade do &udio.
Percebo que a entrevista ter ocorrido presencialmente aumentou o engajamento
dela com o que lhe era perguntado, assim como permitiu que eu conseguisse
construir novos questionamentos em cima do que foi respondido de forma facilitada.
Minha relagdo com a entrevistada data de 2013, quanto participei de um curso
ministrado por ela dentro da empresa onde eu trabalhava. Apesar de néo termos
mantido contado, penso que a relagdo estabelecida facilitou meu acesso a ela. A
partir pesquisa prévia feita na internet para sua selecdo para a composi¢cao do
corpus, assim como minha experiéncia no curso ministrado pela entrevistada, pré-
classifiquei sua pesquisa como Emotional Forecasting® a partir das divisdes feitas
por Kjaer (2014).

° Essa vertente é focada no estudo das emocdes dos clientes, com uma aproximac¢do mais baseada
na psicologia. Ela surgiu como uma ferramenta das industrias criativas, como a moda e o design.
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Elis hoje trabalha no Rio Grande do Sul e é proprietaria de uma empresa
propria de pesquisa de tendéncias, apesar de ter vivido e trabalhado em outros
estados também.

Nos proximos subcapitulos estard a analise dos resultados obtidos na

entrevista feita com Elis.

6.2.1 Quem é o Pesquisador de Tendéncias

Nossa conversa comegou com 0 questionamento sobre a trajetéria de vida
académica e profissional que levou Elis a tornar-se pesquisadora de tendéncias. A
entrevistada, no entanto, comecgou o seu relato de um momento anterior a esse. Ela
contou que sua familia ja tinha questbes de pensamento critico, arte e filosofia, por
isso ela entende que ali ja havia uma esfera de influéncia muito importante. Outro
momento marcante na sua histéria foi sua primeira viagem internacional, aos oitos
anos, para Cuba. Ela recorda-se desse momento como algo marcante na sua
trajetoria de vida e um primeiro sinal desse interesse que ela viria a ter por pesquisa.
Ela relata que naquela época ela ja era muito curiosa sobre a vida das pessoas e
ficava imaginando como elas eram dentro do avido.

Elis relatou que suas vivéncias desde de pequena influenciaram na sua forma

e pensar tendéncias e se articular com elas.

“[...] sempre tive diario, sempre escrevi sobre 0s meus dias, sempre quis
documentar isso, entdo essas coisas, tipo, de documento, esse
guestionamento, e essa comunicagdo, essa Vvisao expansiva de querer
entender, de querer poder entender o mundo.” (Elis).

O inicio da sua trajetoria académica foi marcado por experimentacgdes. Ela fez
psicologia, mas ndo se encaixou, olhando com os olhos de hoje ela pensa que isso
aconteceu pois ela nao tinha maturidade o suficiente. Em seguida foi para as artes
plasticas, onde teve uma experiéncia boa, mas preocupou-se por nao poder ganhar
dinheiro com isso. Sobre essa experiéncia, ela ja relata alguns interesses que se
tornam evidentes mais para frente na nossa entrevista, como a sua relagcdo com

territérios e a curiosidade com o comportamento das pessoas.

“Tentei artes plasticas, uma coisa completamente mais soft, assim, s6 que
com muita histéria da arte, ai tinha assim uma histéria de movimentos e
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tal, e naquela coisa dos movimentos de historia da arte, eu vi a
representacdo de mudancas, por identitaria, por mapeamento dos
territérios, e muito do comportamento das pessoas refletindo dentro dessa
indumentéria, dessa identidade, desse territorio, e aquilo me chamava
muito atengdo”. (Elis).

Optando por ndo seguir nas artes plasticas, Elis decidiu tentar a faculdade de
design de moda, porém ndo passou no vestibular. Por isso ingressou em uma
graduacdo de tecndlogo, mais ligada aos negoécios de moda, no Senac. Mesmo
tendo ficado frustrada de n&o poder seguir a sua opc¢ao inicial, ela se encontrou
nesse novo local. “Amei 0 curso, amei porque 0 curso era negocios, era inteligéncia,
era o pensar da moda. Ali eu me achei”. (Elis). Logo depois de formada ela ja fez
uma pos-graduacdo em design de produto e percebeu que estava a frente dos
demais profissionais com a idade em que estava, pois ho mesmo periodo em que as
pessoas estavam se formando na graduacéo, ela ja tinha uma graduacdo e uma
pos.

A Elis fala que na época em que fez faculdade e pds a area de pesquisa de
tendéncias nao tinha um nome claro como tem hoje, ela ndo sabia que isso existia
como uma area de atuacdo mais focada em comportamento, pois o bureaus™ de
tendéncia da época: “Tinha uma coisa muito de mercado mesmo [...] Tinha mercado
que manipulava muito essas questdes de cores, matéria-prima, em funcdo da
capacidade e necessidade de producdo”. (Elis). Ou seja, serviam como uma forma
de aumentar os acertos e validar as escolhas das industrias do setor (CALDAS,
2004). Nessa época ela ndo conhecia ainda as diferentes areas de conhecimento
gue podiam compor o referencial de um pesquisador de tendéncias “eu nao tinha
ideia, eu ndo tinha alguém me dizendo ‘olha, antropologia, psicologia do
consumidor’, ndo se falava nisso, né, era 2003, 2004”. (Elis)

Ela fez o projeto final da sua pés-graduacdo analisando o street style'* em
Buenos Aires e por isso foi com algumas amigas morar la durante um tempo, em um

local néo turistico para poder viver esse territorio.

19 Os bureaus de tendéncia sdo empresas especializadas em preverem o que vai acontecer a seguir,
atuando principalmente no mercado de moda. Para saber mais sobre esse tipo de empresa acesse
<http://trendissues.com/en/2017/01/09/trend-bureau-fashion-design-uk/>. Acesso em 01 out. 2018.

1 A andlise de Street Style é uma pratica que observa a forma como as pessoas se vestem nas ruas
das cidades, ao invés de observar as passarelas ou outros locais. Para mais informacgbes sobre
essa modalidade, acesse: <http://www.blogdaaliceferraz.com.br/2014/10/31/street-style-uma-
revolucao-mundo-da-moda/>. Acesso em 01 out. 2018.
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“Conhecer a padaria, eu queria sempre me relacionar com as pessoas,
entender o lugar. Entdo a pratica do street style era s6 um espelho para
aquela cultura, para aquele comportamento, e daqueles héabitos. Eu
queria poder fazer parte de forma participativa, observacao participativa,
entéo a etnografia ja estava sendo feita sem eu saber’. (Elis).

Durante sua trajetoria Elis também desenvolveu trabalhos de pesquisa para
cinema, ajudando na producéo de filmes. Teve a oportunidade de trabalhar na Box
1824%, lugar pelo qual ela se apaixonou e pelo qual fez grandes esforcos para fazer
parte, morando em S&o Paulo de favor com uma prima sua. L&, foi convidada para
ser uma coordenadora do Projeto Sonho Brasileiro™ em funcéo dos seus interesses
e vivéncias, o que considera um dos pontos altos da sua carreira. Almejando mais,
Elis comecou a se envolver com outros projetos de pesquisa e identificou uma
oportunidade de desenvolver cursos proprios como forma de aculturar o mercado e
também recrutar talentos para trabalhar com ela em uma empresa proépria.

Elis possui uma forte relacdo com o espaco e a geografia dos lugares, gosta
de vivé-los intensamente. Ela identificou que isso é um diferencial para ela enquanto
trabalhava com a pesquisa para cinema, conforme relato dado abaixo sobre um

diretor com o qual ela trabalhou apds uma sugestéo de locacdo dada por ela:

“E ele mudou o roteiro por causa daquelas imagens, ai eu me descobri
uma pesquisadora com um atributo diferenciado, que era entendimento
sobre a relacdo roteiro e espaco; eu ja tava em geografia, uma outra
camada que também estabelecia uma forte ligagdo com antropologia”.
(Elis).

Outra caracteristica com a qual a entrevistada estabelece relacdes é com a
utilizacdo de meios imagéticos para conseguir transmitir melhor as descobertas
realizadas nas pesquisas. Essa afinidade aconteceu, pois, ela descobriu ter dislexia
ap0s nao passar no vestibular e por isso se deu conta que ela comecara a criar
formas novas para poder aprender, achando que isso era normal, mesmo né&o

sendo. Essa relacdo com as imagens também aparece mais para frente na

2 A Box 1824 é uma empresa brasileira de pesquisa de tendéncias. Para mais informagfes sobre
eles acesse <http://www.box1824.com.br/>. Acesso em 01 out. 2018.

Bo projeto Sonho Brasileiro foi um estudo realizado pela empresa Box 1824 em 2011 com o objetivo
de entender a geracdo jovem brasileira. Para mais informac6es  acesse:
<https://exame.abril.com.br/marketing/projeto-sonho-brasileiro-analisa-perfil-do-jovem/>. Acesso em
01 out. 2018.
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entrevista, quando ela fala que na entrega das pesquisas de tendéncia ela se

preocupa trazer formas de inspirar o cliente.

“Como pesquisadora de cinema eu comecei a fazer alguns videos, de
algumas coisas que eram impactantes pra mim de alguns temas, ai eu
comecei a me descobrir também como uma pessoa que queria trazer
respostas e resultados diferenciados, que talvez ndo s6 o texto. Na
pesquisa de Buenos Aires eu ja usei o recurso de fotografia como
entrega, entdo eu abordei a antropologia visual e a semibtica como
recurso de andlise daquelas imagens, entdo ja tava também nessa
camada que trabalhava imagem, na entrega’. (Elis).

Seu objetivo profissional é o de gerar resultados positivos que ela considera
como “sdo resultados sustentaveis, que se sustentam na sua pratica.” “[...] gerar
essa mentalidade positiva, € gerar recursos que possam ser sustentaveis, viaveis, e
assertivos no seu dia a dia, de empresa, que elas possam comecar a fazer amanha”.
(Elis).

Penso gque esses resultados positivos estdo alinhados a primeira premissa da
transmetodologia, como descrita por Maldonado, que trata de “situar o ser humano,
a espécie, a vida, as outras espécies e o0 mundo como elementos centrais de
respeito, atencao e consideracdo”. (MALDONADO, 2013, p.40).

Antes mesmo de ser questionada sobre o que ela entendia como uma
caracteristica ideal para um profissional de pesquisa de tendéncia, Elis jA comentou
de alguns atributos que ela entende ser fundamental para esse profissional e que ela
enxerga em si propria, como a curiosidade, reflexdo e intuicdo. E alguém que
sempre quer sabe o porqué das coisas. Ela explica que desde cedo “tinha
caracteristicas de espontaneidade, fui sempre muito destacada pela minha
espontaneidade e 0s meus interesses muito genuinos pelas coisas, assim,
caracteristica muito desde crianca.” (Elis).

Elis apresenta em sua fala a intuichio como uma forma de observar as
tendéncias, caracteristica defendida por Raymond (2010), Kjaer (2014) e Caldas
(2004) e ponderada por Gardner e Tetlock (2015) como algo a ser usado com
cuidado.

Quando questionada de forma especifica sobre esses atributos identifiquei
gue a pesquisadora elencou em sua fala trés itens principais. O primeiro ela chamou
de capacidade de se relacionar para nos momentos de imersdo na pesquisa

conseguir transitar nos ambientes sem afetar eles e de forma empatica. Ela explicou
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que a “[...] antropologia ja traz isso na sua camada basica: estranhe o familiar e o
familiar seja estranho pra ti ter essa capacidade de neutralidade”. (Elis). Sua relagéo
com a antropologia aparece em diversos momentos ao longo da nossa conversa e
fica evidente que foi uma area de conhecimento que influencia muito o seu trabalho
enguanto pesquisadora.

O segundo item que Elis apresentou foi uma atualizagdo sobre uma
caracteristica que ela ja havia apresentado na sua fala inicial, que € a curiosidade. A
entrevistada acredita que ser curioso € um tragco muito raso para o trabalho que um
pesquisador de tendéncias precisa desenvolver. Ela acredita que a obsessao seria
uma escala mais intensa e um traco que permita questionamentos mais criticos, uma
vez que ndo existe um contentamento com a primeira hipotese. Gardner e Tetlock
(2015) apesar de nao atribuirem a essa caracteristica descrita por Elis o0 nome de
obsesséo, eles explicam que um superprevisor costuma ser incansavel na busca por
diferentes pontos de vista para acertar na sua previsao, ou seja, sem ficar preso a
uma suspeita inicial.

Por fim, ela também entende que o pesquisador de tendéncias precisa ser
capaz de fazer associacdes e estabelecer relagbes com entre coisas que podem

estar desconectadas para um observador comum.

“Essa capacidade de seguir um terceiro elemento, de fazer associagées,
elaborar repertorios, relacionar com o mundo tem muito a ver com o olhar
de expansdao sobre ele. Ai, ja é uma categoria de um olhar mais holistico,
e o olhar mais holistico sobre o todo € ter alguns campos de interesse,
que muita gente chama de autenticidade, né, ‘ai que eu sou auténtica’, ela
relaciona tijolinho pintado com ferro, com uma cafeteira da vo”. (Elis).

O que Elis apresentou com holistico, essa busca pelo entendimento dos
fenbmenos de forma integral, € trazido também por Kjaer (2014). Entretanto, a
autenticidade é uma caracteristica que diferenciada e que ndo apareceu na etapa de
revisao bibliografica. Entendi que seria importante questionar a pesquisadora mais
sobre o0 que ela entende como essa caracteristica. Para Elis, o pesquisador precisa
se conhecer e ter um autoconhecimento profundo, pois assim, segundo a
entrevistada, suas manifestacoes irdo reverberar de forma natural. Essa
autenticidade e autoconhecimento vindo das experiéncias vividas ajudam o
pesquisador a desenvolver a intuicdo, também mencionada por ela. “...] acho que é

um atributo muito interessante pra desenvolver intuicdo nas pessoas, acreditar na
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sua intuicdo, revelar essa tua intuicdo, e € uma das ferramentas que a gente
trabalha em pesquisa, é esse ato de encontro, de revelar-se, né”. (Elis).

Ao ser guestionada sobre a autenticidade e a necessidade de apresentar
neutralidade na pesquisa, ela traz a antropologia como resposta. Para Elis, o
pesquisador precisa criar uma relagdo de estranhamento daquilo que € familiar, sem
deixar-se ser afetado demais. “Porque quando tu conhece muito bem um ambiente,
tu é atravessado por afeto, e afeto te deixa liquido, te deixa mole, te deixa
penetrante demais, e ai tu ndo sabe diferenciar se o que tu ta sentindo € teu ou é do

outro”. (Elis).

6.2.2 Como Ele Pensa e Executa seu Método

Elis me explicou que sua pesquisa € elaborada em cima do pensamento
complexo e que ele é assistematico. A entrevistada, entretanto, ndo chega a citar
Morin (2008) ao explicitar seus entendimentos acerca do pensamento complexo,

como podemos ver em sua fala:

“Primeiro que acho bem interessante a gente falar que a gente trabalha
com pensamento complexo, existe um pensamento ali na area que é um
pensamento bem industrial, positivista, existe um pensamento que ele é
um pensamento sistémico, que ele tem um sistema e uma ordem, um

7

comeco, meio e fim, e existe o pensamento complexo, que ele é
assistematico, eu uso em todos os meus trabalhos um processo, que ele
€ um processo assistematico”. (Elis).

Ao longo do processo, no entanto, a pesquisa vai entrando em um sistema,
pois é necessario que ele se torne uma entrega concreta e 0 por iSSO recorrer
somente ao pensamento complexo assisteméatico torna-se um exercicio somente de
abstracdes, segundo Elis.

Sua metodologia é autoral e baseada nas vivéncias empiricas, 0 que a traz
mais para o espectro do artesdo e menos do burocrata segundo Rosario (2008 apud
MILLS, 1995). Para Elis, sua metodologia surge primeiro na pratica, baseada na sua
experiéncia, para depois ser descrita e teorizada. Essa forma como a metodologia é
desenvolvida vai a contramao da linearidade que esperariamos ao desenvolvermos
uma nova metodologia quando pensamos ela a partir dos vieses cientificos,
comecando na prética para depois ir para a teoria. Ainda assim penso que ela

respeita um desenvolvimento teérico/metodologico defendido por Maldonado (2013).
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Ela classifica sua metodologia como tailor made®, ou seja, ndo existem
produtos de prateleira, mesmo sabendo que alguns recursos costumam ser
utilizados em mais de um projeto, eles ndo sdo iguais nunca. Isso faz com que o
primeiro passo para o desenvolvimento da sua pesquisa de tendéncias seja um
aprofundamento na realidade do cliente contratante do servigo. Ela faz diagnosticos
internos visando alinhar o objetivo assim como ter um compreender a cadeia
produtiva onde a marca esta inserida. A partir desse momento ja podemos perceber
qgue surge a linearidade em seu processo e ele se torna mais sistematizado, como

ela mesma explicou:

“Trabalho sim com cronograma, trabalho com objetivos gerais, objetivos
especificos, panorama de onde a gente vai ta construindo isso, uma
politica de tempo de entrega e de resultados, acho que € bem importante
tu tangibilizar isso pra quem ta comprando”. (Elis).

Para desenvolver o seu trabalho a Elis leva em consideracéo trés fatores:
objetivo da pesquisa, tempo de execucao e valores desprendidos. A partir deles
serdo definidas as etapas da pesquisa e como ela sera conduzida em termos de
instrumentos de operacionalizacdo. (MINAYO, 2010).

O objetivo da pesquisa é feito junto com o cliente, pois 80% deles ndo sabem
exatamente o que estdo buscando, segundo Elis. Uma vez definido esse objetivo
ndo chega a mudar ao longo do desenvolvimento do projeto, mas ele se expande.
Percebo aqui uma diferenca em relacdo a pesquisa de tendéncias, desenvolvida
com propositos mercadolégicos, de pesquisas académicas e cientificas. A fixidez do
objetivo da pesquisa deve ter relagdo com as expectativas da empresa contratante
da pesquisa, pois ali foi estabelecido um contrato que deve ser cumprido. A
expansdo que Elis menciona deve acontecer em funcdo da pulsdo que ela
mencionou que o pesquisador de tendéncia precisa ter. Por ndo poder mudar o
objetivo, ele traz outras respostas que também considera relevante para a

problematica da pesquisa.

“Acontece da gente inserir formatos e métodos dentro desse processo, no
caso... “Vamos fazer um documentario que a gente mostre as pessoas
contando sobre isso, ja que é um cenario tdo vulneravel, incémodo,
delicado? Nao pagaram pra fazer isso, mas vamos fazer? Vamos”. (Elis).

* Termo em inglés. Traducéo livre feita pelo autor: “feito sob medida”.
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Ao ser questionada sobre a volta em etapas da pesquisa para tensionar
outras hipéteses ou mudar a direcdo que o projeto estd tomando, Elis argumenta
gue comecou, recentemente, a trabalhar com cocriacdo, coisa que ela nao fazia
antes. Dessa forma o cliente vai acompanhando o resultado da pesquisa e evita que
a pesquisa saia do curso. O que acontece, em alguns casos, é a extrapolacdo do
que foi previsto no projeto.

Sobre os instrumentos de operacionalizacdo, Elis ndo chega a citar ou dar
nomes para as formas como ela realiza sua pesquisa, caracteristica que entendo ter
relagdo com fato dos recursos terem sido construidos de forma proprietaria. A
pesquisa na internet assim como referéncias de livros, 0s quais a entrevistada
chamou de “informais”, fazem parte da sua coleta de dados.

Trazer pontos de vistas de especialistas na area e pessoas que estao no meio
ou que sd@o do universo relacional € outro instrumento utilizado pela pesquisadora.
Este é também trazido por outros autores referenciados no capitulo 3 (CALDAS,
2004; KJAER, 2015; GARDNER E TETLOCK, 2015), em especial por Raymond
(2010) que recomenda a utilizacdo desse recurso para aprofundar-se em questées
que surgiram no inicio da pesquisa e tencionar hipéteses.

O recurso da pesquisa cientifica também aparece como um instrumento para
Elis. Ele é apresentado também por Kjaer (2014), apesar de a autora considerar
cientifico como estudos que olhem de forma estatistica e mais concreta os dados do
mundo, enquanto Elis ndo faz essa delimitacdo, mesmo que considerando essas
informacdes como sendo mais “pesadas’.

A decodificacdo e a andlise sédo o0s recursos mais importantes para ela na sua
abordagem metodolégica, o que corresponde também ao que foi proposto por
Caldas (2004), como as unicas formas possiveis de um pesquisador de tendéncias
conseguir se diferenciar dos demais. Ela considera o trabalho do pesquisador de
tendéncias como um que nao é literal, que exige, portanto, interpretacédo, que ela

descreve da seguinte forma:

‘Existe um momento de interpretacdo “0 que quer dizer essa parede’,
primeiro momento; transcricdo, que € o momento da invasao, que € tu
olhar e dizer “quais os pontos que me revelam a autenticidade desse
lugar”, ai eu comego, ai eu seleciono isso, e ai € a minha adi¢do sobre
isso, entdo a adicdo é a transcricdo que néo é literal, que € interpretacao,
e ai passo pra interpretacdo, e da interpretacdo eu passo pra
decodificagdo: o que aquilo quer dizer para 0 meu processo, pesquisa,
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produto. Entdo tudo isso parte do grupo, tudo isso parte da pesquisa
netnografica, que € a pesquisa digital, que é tu selecionar naquele
ambiente que tem mil hiperlinks, o que que é mais necessario, né, entao
tu s6 consegue fazer essas selecdes quando tu ja tem o repertorio, entao
€ naquele movimento”. (Elis).

“E ai eu falo, aqui tem energia, o que é energia? E acolhimento, o que é
acolhimento? A luz amarela e ndo a luz branca, porque que a luz amarela
trds esse elemento? De onde vem esses elementos? Eu trabalho muito
com sinbnimos de palavras, trabalho muito com a etimologia do que
significa aquilo, gosto muito de avangar um pouco mais”. (Elis).

Fazendo essa decodificacdo das informacgfes € que se torna possivel inovar,
pois ai é que a pesquisa realmente foi além. Retomando o pensamento complexo a
pesquisadora reforca que “[..] a inovagdo normalmente ela ndo é convergente, ela é
divergente. Tu parte de um lugar que é complexo”. (Elis).

Reiterando sua relacdo com 0s espacos e a vivéncia das experiéncias vistos
na sua infancia e também no projeto sobre street style em Buenos Aires,
desenvolvido para a conclusdo da sua pos-graduacédo, Elis afirma que gosta muito
de estar em loco fazendo invasdes de cenarios. Se o projeto ndo permite por alguma
limitacdo de verba ou distancia, ela acha fundamental ter algum outro recurso que
possa ser utilizado no lugar, como fotos ou gravacdes que tragam a sensacgao e
percepcao do espaco.

As entrevistas também sdo importantes para sentir esse lugar, segundo a
Elis. Mas tudo isso comeca em uma pesquisa netnogréafica®™, onde o pesquisador
seleciona aquilo que é necessério para a pesquisa. Para utilizar bem esse recurso
0 repertorio, que também foi uma das caracteristicas citadas por Elis para um
pesquisador de tendéncias, surge também aqui como um atributo que possibilita um
olhar mais apurado na hora de selecionar o que € relevante em uma pesquisa feita
utilizando o recurso da netnografia.

Elis define que a metodologia de pesquisa de tendéncias é uma metodologia
qualitativa e, por isso, “tem que ter pessoas com repertorio pra relacionar e associar,
e tem que ter pessoas que sejam abertas o suficiente pra poder fazer perguntas
abertas, e ndo fechadas” (Elis). Apesar de ter classificado seu processo como

assistematico, ela explica que os métodos tém momentos especificos de aplicacéo,

1 Netnografia € um desdobramento da etnografia que estuda o comportamento das pessoas em
ambientes digitais. Para saber mais acesse: <https://www.institutophd.com.br/o-que-e-netnografia-
entendendo-o-publico-virtual/>. Acesso em 01 out. 2018.
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0 que acaba dando uma noc¢do de sistema a sua pesquisa, pois as pesquisas
qualitativas costumam abrir as hipoteses, enquanto as quantitativas servem para
limitar as hipoteses.

Ao final do projeto a entrevistas contou que as tendéncias ndo sao analisadas
para acompanhar a comprovagdao da previsdo, mas ela comecou a desenvolver
recentemente um trabalho focado na implementacéo de inovagbes com base no que
foi proposto na sua entrega final.

Dessa forma nao surpreende gque a reacao da pergunta sobre uma tendéncia
prevista por ela ter ou ndo ter se concretizado seja a de reflexdo: “Eu ndo lembro...
nao lembro se alguma coisa. Pode ser até arrogante né, mas eu nao lembro disso
ter acontecido. Tudo que a gente indicou acontece. Tanto que ta aqui né. Ela se
materializou.” (Elis). Essa questdo ficou presente na cabega da entrevistada que,
mais para frente na entrevista, retomou a questédo para falar sobre uma tecnologia
qgue ela ndo acreditou que traria tantos impactos. “Agora eu lembrei do WhatsApp,
eu na verdade nao botei muita fé no WhatsApp como recurso que realmente iria
gerar modificagbes de comportamento, eu digo assim, positivos, que iria mudar”.
(Elis).

Entendo essa auséncia de acompanhamento da tendéncia como um
problema para as praticas de previsao das mesmas. Apesar do mercado nao exigir
uma metodologia com a rigidez cientifica em seus procedimentos, vejo que a area
teria muito a ganhar ao tentar melhorar a partir da autoavaliacdo, assim como
proposta por Gardner e Tetlock (2015) e Maldonado (2013).

6.2.3 Como Ele se Articula com as Previsdes de Tendéncia

Sua explicacdo sobre de onde vém as tendéncias se assemelha com aquela
dada por Caldas (2004). Elis conta que a tendéncia é um movimento que vem em
fluxos. As macrotendéncias sdo manifestacdes ndo concretas e tangiveis desses
movimentos que “[...] introduz dentro das pessoas através de habitos, ela é
impactada através de mensagens, e as pessoas comecam a se localizar e poder
responder essas tendéncias através dos habitos, através de como elas se
comportam”. (Elis). As microtendéncias sdo as macrotendéncias se manifestando de
forma tangivel na realidade em segmentos especificos e por sua vez “Ela ja é mais

tangivel, ela j& é mais concreta, ela ja € mais visivel, a gente consegue perceber
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respostas em cores, em modelagens, em texturas, ela ja € mais um espelho, né,
daquilo que ta se enquadrando como comportamento”. (Elis). A entrevistada
exemplifica esses segmentos mencionando a moda, o varejo e a alimentacéo.

O pesquisador de tendéncias precisa estar ligado nesses movimentos de
micro tendéncias pois eles sao rapidos e passageiro. Elis ainda explica que temos
as ondas, que podem ser identificadas dentro dessas manifestacbes de micro
tendéncias e que possibilitam que o pesquisador identifique manifestacbes que

ainda estdo encapsuladas nelas.

‘E as ondas ainda sé&o sinais, né, elas sdo sinais dentro das respostas de
manifestacfes, sdo ondas, sdo sensacdes, sdo coisas que estdo sendo
ainda encapsuladas pra gerar uma manifestacdo maior, né, e
normalmente os pesquisadores de tendéncias eles tem que estar mais
ligados nessas mensagens, nessas ondas”. (Elis).

Para ela as ondas sdo fenbmenos mais passageiros e relacionados a
situacdo do momento da tendéncia, mas que pode ser absorvido pelo ambiente
dependendo da cultura dele algo mais passageiro e relacionado a situacao. Nenhum
outro autor mencionou algum conceito parecido com este.

Sobre a visdo de difusdo das tendéncias, Elis demonstrou estar aberta a
novas formas de composicdo do mundo, alinhadas com as ideias de Castells (2011)
sobre a ndo necessidade de contiguidade para um fluxo de informacdes, ou no caso

dela a difusdo de uma tendéncia:

“Yamos pensar que a gente vivia em um mundo em que 0s sinais eram
emitidos, chegavam até mim através da televisdo, através do radio, em
alguns problemas que eu selecionava, talvez a antena chegasse na
minha casa, as pessoas que eu convivia e as coisas que 0S meus pais
tinham condi¢cdes de fazer com que eu chegasse: clube que eu ia, as
aulas extras que eu fazia, entdo as pessoas que eu convivia ali, entdo
assim, a minha bolha era muito menor. Hoje a gente tem a capacidade de
poder ter contato com coisas muito mais fluidas em tempo real, em muitos
espacos, sdo muitos os estimulos, e isso faz com que eu quebre algumas
caixinhas, que eram as caixinhas das classes, as caixinhas das idades,
que era a capacidade que eu tinha de poder inovar dentro dos espacos
que eu consequia ter acesso”. (Elis).

Para exemplificar essa mudanca de paradigma do local, ela traz a Urban

Farmcy, um restaurante em Porto Alegre que trabalha com o conceito de
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alimentacdo organicas, como um exemplo dessa disrupgéo, pois € um lugar que ela
ndo imaginaria estar em Porto Alegre e esta.

Ela também menciona o espaco fisico e valoriza-o enquanto uma variavel que
ainda € importante na construcdo e difusdo das tendéncias. ldentifico aqui uma
similaridade com o que pensa Vejlgaard (2008), que coloca as conexdes fisicas
entre cidades e a importancia de algumas localiza¢cdes especifica como uma
preocupacdo que o pesquisador precisa ter ao observar tendéncias. Isso também
reforca a sua relacdo pessoal com o0s espacos fisicos e a cultura, que identifiqueli
nas respostas anteriores. Elis me contou que costuma explicar que cidades que tem
agua no seu entorno, como Florianépolis, possuem um ritmo mais lento de difusédo
das tendéncias, enquanto Porto Alegre por ter voos diretos para Lisboa se torna
mais conectada com o mundo. Recife € outro exemplo, pois esta conectada
diretamente com Nova lorque, contou a entrevistada.

Elis explica que ao identificar sinais ambiguos nas suas pesquisas, ela evita
qualquer forma de edicdo e exclusdo, pois considera eles interessantes para a
pesquisa. Na hora de fazer apontamentos, no entanto, ela utiliza o cliente que a
contratou como juiz dos sinais, dessa forma a sua perspectiva ganha importancia
novamente. Esse abracar da complexidade também esta de acordo com a resposta
dada pela prépria pesquisadora sobre a sua metodologia, que segundo ela é uma
gue utiliza o pensamento complexo como base.

Quando tensionada na questéo ética e de lucro das empresas, se 0 que ela
apresenta seria ruim eticamente a partir da sua subjetividade, Elis declarou: “Nao sei
Se eu ja passei alguma vez por isso, € porque na edicdo ela ja é atravessada por
coisas que eu acredito, assim”. O que dialoga com a obra de Gardner e Tetlock
(2015) em relacdo aos enviesamentos da subjetividade do pesquisador, que pode
até ficar “cego” e ndo conseguir identificar os sinais interessantes a serem coletados.
De alguma forma, Elis percebe que a sua edicao ja exclui aquilo que ela considera
errado. Penso que em algum nivel essas articulacbes de sentidos feitos a partir da
subjetividade do autor também impactam na coleta de dados e na andlise dos
mesmos, além do momento final de edicdo. Caso em algum momento ela
percebesse estar neste impasse ela se posicionaria da seguinte forma: “A minha
edicdo seria essa, eu levaria como oportunidade outras coisas. Eu néo tiraria ela do

processo, mas nas oportunidades ela ndo se encaixaria”. (Elis).
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Seu trabalho é muito autoral e perpassado por metodologias proprias, o que
Caldas (2004) e Raymond (2010), consideram como questdes fundamentais para a

melhoria da pesquisa de tendéncias.

“[.] eu amo fazer é o desenvolvimento de metodologias proprias e
proprietarias mesmo, né, entdo essa de capacidade de poder criar
recursos que levem a resultados diferenciados pra cada empresa. Entao
eu trago muitos diferentes meios de fazer aquilo, assim, € um desafio meu
pessoal também eu acho, de estar sempre se renovando, e trazendo
outras formas de se conectar com as pessoas, que estejam em conexao e
em evolucdo também com o que elas estdo sentindo, entdo eu acho que
nada é fixo, eu to sempre aprendendo, sempre buscando’. (Elis).

Sua visdo de futuro para pesquisa de tendéncias € muito alinhada com o que
pude identificar nas vivéncias que ela teve e, também, ela imagina a pesquisa como

algo mais humano, criativo, imagético e mesmo poético

“E entao eu acho que a gente vai traduzir um pouco mais, a gente vai
conseguir confiar, a mesma coisa dando o exemplo da medicina, a
medicina que inclui hoje a homeopatia como possibilidade de recurso, ou
como espiritualidade, ou como cromoterapia, aquilo que é invisivel como
recurso. Entdo eu acho que a gente vai conseguir colocar mais esses
recursos invisiveis a favor da nossa prética. E vai ta muito mais presente
na academia de forma cientifica, a gente vai estar estudando esses
elementos mais invisiveis, né, como fisica quantica, vai t& muito mais
forte”. (Elis).

Para Elis, os pesquisadores terdo uma capacidade maior de intuir e colocar
as suas abstracdes, pois as pessoas deixardo de duvidar deles, o que possibilitara a

introducao de recursos mais complexos.

6.2.4 Consideracfes Gerais

Percebi na conversa com Elis que ela demonstra suas crengas pessoais em
relacdo as suas decisdes de vida, assim como em seus posicionamentos em relacao
a pesquisa de tendéncia, como demonstrado em algumas falas suas durante a

entrevista.

“Hoje fica muito claro, porque hoje sei que tenho ascendente em
capricornio, jamais seria uma hippie sem dinheiro.” (Elis).
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‘Nada €& por acaso, né Kim, na vida, entdo assim, ja ta tudo sendo
bordado, ndo era pra eu fazer aquela faculdade, que era foco em
estilismo né, que era design de moda, que era desenho.” (Elis).

“E ai, ndo por coincidéncia, mas porque tem sempre alguma energia nos
encaminhando pra alguma coisa, tinha uma amiga [...] duas amigas que
qgueriam ir juntas, e uma delas era do design, ela era designer, e a outra
era da arquitetura’. (Elis).

Elis fala facilmente sobre ela mesma, como podemos ver no trecho da sua
vivéncia que foi mais extensa que a dos outros entrevistados e também mais
aprofundada. Dessa forma, entendo que ela conhece sua trajetéria e consegue se
posicionar de forma a partir de uma viséo clara de quem ela é e no que ela acredita.

A pesquisadora também manifestou criticas aos excessos do consumismo e
das relacfes que ndo incluem pessoas de diferentes estratos sociais. Percebo que a
sua subjetividade estd alinhada as questbes humanas e sentimentais e isso é
transmitido também na sua articulagdo metodolégica, focada em entender ambientes

de forma mais abstrata e poética.

6.3 Juliana

Entrevistei Juliana no dia 23 de agosto de 2018. Nossa conversa foi mediada
pela internet, através do programa Skype, 0 que permitiu que eu pudesse
acompanhar as reacdes dela a pergunta, tornando nossa interacdo mais proxima e
pessoal. A gravacdo da conversa também foi feita de forma digital, mas ficando
registrado somente o audio.

O convite feito para Juliana, foi feito inicialmente através da empresa onde ela
trabalha, sendo assim, de forma ndo nominal. Eu j& seguia nas redes sociais uma
das empresas do grupo onde Juliana trabalha e vi a divulgacdo de uma nova marca.
Entre os diferenciais estava a “tropicalizacao das tendéncias” através de um olhar
mais brasileiro do tema. A partir de uma pesquisa mais aprofundada nessa proposta
entendi e pré-classifiquei o trabalho feito por eles como Wild Cards', de Kjaer
(2014), por tentarem levar em consideracdo outros fendmenos ainda néo
considerados pelos métodos tradicionais. Juliana me respondeu prontamente o

convite aceitando a conversa.

1% A classificacdo Wild Cards de previsdo de tendéncias foca em questdes menores que costumam
ter alto impacto na evolugédo de uma tendéncia.
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Juliana trabalha na cidade de S&o Paulo, la ela é sécia-fundadora e diretora
de uma empresa que se posiciona como protagonista da tropicalizagcédo da pesquisa
de tendéncias.

Nos préximos subcapitulos, irei analisar as respostas dadas por ela na

entrevista feita.

6.3.1 Quem é o Pesquisador de Tendéncias

Juliana é formada em jornalismo e comecou sua vida profissional trabalhando
como reporter no Meio & Mensagem, uma publicacdo sobre o mercado de
comunicacdo, depois foi para editora Abril, onde atuou em revistas de moda, um
segmento onde ela pensou queria trabalhar. O jornalismo de moda, entretanto, n&o
a agradou, pois ndo tinha espaco para criatividade e inovacédo. Foi ao ligar negocios
e moda que a Juliana se encontrou, pois ela queria conseguir entender como

funcionavam as coisas por tras, processos, como as pessoas fazem as coisas.

“Até que eu cai no Valor Econdmico, que eu trabalhava numa area do
valor, que era uma area mais arejada perto das areas do mercado
financeiro e tal, em que a gente cobria negécios efetivamente, entéo
falava das marcas sobre esse viés, entdo quem t4 abrindo loja, quem nao
ta, porqué, quais sao as estratégias, qual é o publico, blablabla, e caiu um
pouco por ai, mas sempre com uma linguagem mais leve”. (Juliana).

Ao mesmo tempo em que fazia essas coberturas, ela ia se aperfeicoando
através de cursos de moda ligado a comunicacdo e ao marketing, assim como
alguns ja relacionados a tematica das tendéncias. Na sua vivéncia como jornalista,
ela percebeu que as reportagens que ela mais se identificava eram aquelas que
aprofundavam no porqué das coisas e explicavam mais a fundo os acontecimentos.
Segundo Juliana, naquela época o Brasil prometia ser a nova China e por isso havia
muito interesse no mercado de luxo “Entdo eu fazia muitas matérias assim pra tentar
entender porque as pessoas estdo comprando o que elas estdo comprando”.
(Juliana).

Para Juliana esse trabalho fez com que ela percebesse outro interesse latente
nela que era de entender o comportamento das pessoas, por que elas consumiam,

mas tornando isso um produto e ndo somente no formato jornalistico.
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Em um determinado momento a area do jornal dela fechou e, com o mercado
do jornalismo enfraquecido, ela decidiu rever o que ela queria para sua carreira, pois
nao tinha mais o sonho de trabalhar com o jornalismo. Nesse momento ela comecou
a trabalhar para a Trendwatching, onde atuou mais de dois anos, chegando a
coordenar os reports de América Latina e participando dos reports globais, ficando
entre Sao Paulo e Londres. Devido a inseguranca em relagdo ao futuro econémico
do Brasil, a empresa decidiu fechar o escritorio daqui e focar os esforcos em Nova
lorque. Novamente, Juliana precisou se redescobrir e nesse momento ela foi
conheceu a Consumoteca®, empresa irma do lugar onde ela trabalha agora. A
pesquisadora conta que foi convidada para fazer parte de um projeto de um grande
varejista para a Consumoteca, mas que respondeu que somente se envolveria se

pudesse pensar uma metodologia prépria, o que foi atendido.

‘E nesses dois anos eu fui pegando os projetos de pesquisa de
tendéncias que apareciam dentro da Consumoteca e a0 mesmo tempo
elaborando uma metodologia nova e dando corpo pra uma metodologia
gue tivesse a minha cara, enfim, que conversasse com as coisas que eu
acredito, e foi assim que nasceu a (empresa atual de Juliana)”. (Juliana).

Identifiquei no perfil da Juliana na rede social profissional Linkedin que ela
estava estudando psicanalise. Questionei ela sobre isso a fim de entender qual a
relacdo entre a psicanalise e o trabalho dela com pesquisa de tendéncias. Juliana
explicou que comecou a se consultar por uma questdo pessoal, para poder “lidar
com o mundo”, mas que a psicanalise € muito didatica entdo depois de um tempo
VOCcé comeca a se apropriar dos processos e isso despertou uma curiosidade nela
que fez com que ela comecgasse a estudar isso. “E eu fui percebendo o quanto a
psicanalise mudou. Foi mudando e aprimorando o meu olhar pro mundo e também
pras pessoas”. (Juliana).

Lacan é a vertente que ela mais gosta “E a (empresa atual de Juliana)** tem

muito disso, a (empresa atual de Juliana) tem muito do meu olhar, tem muito de

Y Trendwatching é uma empresa multinacional que trabalha com previsdo de tendéncias através de
um servico por assinatura e também projetos especiais. Para conhecer mais sobre o trabalho deles
acesse: <https://trendwatching.com/>. Acesso em 01 out. 2018.

'® A Consumoteca é uma empresa de pesquisa de tendéncias e de mercado brasileira. Para conhecer
mais sobre o trabalho deles acesse: <https://consumoteca.com.br/>. Acesso em 01 out. 2018.

% Para evitar a exposicao da empresa onde a entrevistada trabalha utilizarei o recurso “(empresa
atual de Juliana)” para substituir as falas onde Juliana utilizou o nome da sua empresa.



117

psicanalise, tem muito da psicanalise que eu acabei de alguma forma incorporando
dentro das metodologias e foi superimportante”. (Juliana).

Quando questionada obre as caracteristicas necessarias para ser um
pesquisador de tendéncias, a primeira que ela destaca é ter curiosidade que te deixe
aberto para ver o mundo. Essa caracteristica também apresentada por Gardner e
Tetlock (2015) em sua obra, e defendida pelos autores por tratar-se de uma forma

de manter-se instigado em relagcdo ao mundo.

“Eu acho que a curiosidade é uma coisa que abre o seu olhar pro mundo,
eu acho que ser aberto nesse sentido tA com os ouvidos abertos, os olhos
abertos pra ver o que tem no mundo é fundamental, porque as vezes, 0
que pode trazer o que a gente costuma chamar de insight, € uma coisa
muito banal do dia a dia, né. E pra vocé conseguir fazer essa
transposicdo do que vocé vé na vida, do que vocé |é, do que vocé
pesquisa na internet, e tal, no insight € muito fundamental vocé estar
aberto a isso”. (Juliana).

A segunda caracteristica que foi nomeada por Juliana € ter repertério, e esse
nao precisa ser necessariamente académico, apesar dela também achar ele
interessante. Repertorio precisa ser nas areas que interessam 0 pesquisador e

também serem variados:

“E o que eu chamo de repertério ndo € necessariamente o academicismo,
claro sim tu ter estudado, vida académica € legal e tudo, mas tu vé que eu
nao tenho essa trajetéria académica, eu conheco pessoas que tem, acho
superinteressante, mas eu acho que o que compdem isso € vocé se
aprofundar nas areas que te interessam, seja elas quais forem, de que
maneira vocé vai escolher, acho que tem uma questao de estilo que vai
variando, né, enfim, eu acho que tem gente que se forma pra caramba
por, sei |4, celular ou por internet, ou por videos de YouTube, enfim, acho
gue a gente tem que considerar essas multiplas plataformas, mas acho
que é fundamental ter repertorio, seja ele qual for.” (Juliana).

A partir dessa definicdo, podemos trazer Raymond (2010) em didlogo com
Juliana, identificando que um pesquisador precisa ser capaz de realizar um Braile
Cultural através de diferentes culturas para entender o que estd mudando e poder
apontar as tendéncias. Assim, ter repertorio possibilita que vocé esteja por dentro da
situacdo atual e sensivel as mudangas. Juliana ainda reforga que alguns repertérios
sao importantes hoje, como o das novas tecnologias, a relacdo das pessoas com as

cidades e também o comportamento das pessoas.
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Ao abordar o repertério, ela aponta uma questao interessante em relagdo a
essa caracteristica e também a subjetividade do pesquisador, pois ela acredita que
vocé conhecer muito de alguma coisa te ajuda a contribuir bem com a pesquisa.
Para aproveitar essas especificidades dos pesquisadores, ela explica que aproveita
0s conhecimentos de cada membro da sua equipe durantes os projetos “[...] gente
que, por exemplo, que gosta muito muito muito de cinema, que puta, assiste tudo e
tal, cara entdo eu vou esperar na reunido que vocé traga do seu repertério de
cinema coisas que facam sentido com aquilo que a gente ta estudando”. (Juliana).

Ela comentou que as contracdes feitas para a sua equipe também buscam
isso, a diversidade de repertorios, sendo assim, de uma certa forma a pesquisadora
propdem que a equipe de pesquisadores seja também composta de forma heterofila
(RAYMOND, 2010). Assim, a visdo que é formada por diferentes pontos de vista e é
importante para uma previsdo de futuro (GARDNER, TETLOCK, 2015) ocorre
também pela composicao da equipe de previsores, ndo somente de uma articulacédo
particular de um previsor. A pesquisadora conta que tem interesse por novos olhares

e por isso contrata da seguinte forma:

“Eu me preocupo muito em ter pessoas que moram em varios lugares da
cidade, sabe, porque eu ndo quero ficar viciada, eu ndo quero um olhar
[...] eu ndo quero fazer pesquisas que sejam sempre feitas por pessoas
brancas de classe média/alta, de Sao Paulo, bla bla bla, que eu acho que
isso perde pra caramba no produto que eu faco, muito, muito, e é. J4 vi
iSso acontecer, entdo acho que quanto mais pessoas forem... Procurem
de verdade de maneira intensa saber, se educar sobre o0 que elas gostam
de fato, mais enriquecedor é. Se todo mundo estuda as mesmas coisas
nos mesmos lugares, eu vou ter umas pesquisas ruins assim, €é... Ndo
tem olhar, diversidade de olhar, ent§o”. (Juliana).

O terceiro ponto que Juliana traz sobre as caracteristicas € ler muito, pois isso
contribui nas articulacbes das ideias assim como a interpretagcdo dos sinais

coletados

“E eu ainda acho que ler, sabe, ler muito é bem importante, porque eu
acho que tem uma coisa de se transformar o que vocé ouve em insight,
transformar o que aparece nas entrevistas, transformar as vezes... olhar
pra uma inovacéao, olhar pra algo novo e transformar aquilo em insight
depende muito ndo sé do repertério, mas do que vocé €, de como as
pessoas estdo articulando informacdes por ai, sabe, entdo é saber
conhecer varios modos de pensar”. (Juliana).
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Identifico como uma caracteristica que estaria alinhada a Raymond (2015),
uma vez que o autor indica em sua obra que o pesquisador de tendéncias precisa

ser capaz de sintetizar a tendéncia em uma tese de facil compreenséao.

6.3.2 Como Ele Pensa e Executa Seu Método

Juliana contou ter desenvolvido as metodologias utilizadas na empresa onde
atua hoje. Ela descreve essa metodologia como tendo a cara dela. Ela explica que o
processo de pesquisa de comportamento nunca € linear, seguindo a maneira como
eles a executam na empresa da Juliana, o que ela considera “muito diferente de
fazer uma pesquisa académica”. O foco da pesquisa € sempre o objetivo que o0
cliente e o objetivo que ele quer atingir, mas ela ressalva que tem “um blueprint*® que
€ mais ou menos a base das pesquisas, porque tem alguns passos que ndo podem
faltar porque toda pesquisa depende deles”. (Juliana). A partir desse ponto inicial €
gue sdo escolhidos os instrumentos de operacionalizacdo da pesquisa, e tem sua
importancia reforcada pela pesquisadora por ela entender que uma pesquisa como
essa sdo feitas porque queremos mudar o futuro que esta se desenrolando a partir
de um problema do presente.

A empresa onde Juliana trabalha possui uma metodologia prépria criada pela
pesquisadora e com trés passos que ela ndo abre mao. Podemos entender esse
momento como a teoria de abordagem de Minayo (2010), uma vez que a Juliana
ndo descreve os instrumentos de coleta, e sim as formas como ela vai atuar com
eles e a sua ordem.

Isso comecga l& na sua visdo sobre o que é uma tendéncia e como ela se
comporta. Juliana entende as tendéncias como desenvolvimentos constantes do que
ja existe. Ela explica que quando algo novo surge ele ndo apaga o velho, e sim € um
aprimoramento dele e isso se da assim como uma espiral hegeliana, onde vocé
resolve um problema trazendo algo novo e esse novo gera outros problemas que
precisam ser resolvidos novamente por algo novo. ldentificar esse tensionamento
entre o que € velho e o que é novo é fundamental para ela. Juliana ressalta que na
sua empresa eles ndo trabalham nenhuma tendéncia que eles ndo consigam

identificar se manifestando dentro dos proximos trés anos. Eles “ndo fazem

%0 Blueprint é um temo em inglés que significa um diagrama, no contexto da resposta dela significa
gue eles ja tem um guia pronto dos passos que eles podem ou ndo seguir.
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futurologia”, pois nenhuma marca brasileira trabalha o planejamento maior do que
esses trés anos. Isso nos ajuda a reforcar a classificacdo do trabalho feito por
Juliana como um de previsdo de tendéncias, a partir do que vimos na descricdo de
Mattos (2016) sobre o que é futurologia. Esse pensamento e também a busca por
marcas que ja estejam atuando com essa tendéncia lembra o Dumetresco et al.
(2015) e o foco no mercado, mesmo que na metodologia de Juliana seja possivel
notar esse aspecto atenuado.

O primeiro passo do qual ela ndo abre mao na sua pesquisa é o0 que ela
chama de Estudo das Tens0fes, onde seré feita uma analise os problemas modernos
existentes na questao que precisa ser investigada. Ela explicou que em um estudo
que fez das tendéncias para o futuro do género para uma empresa de beleza, por
exemplo, a primeira coisa que ela precisou fazer foi entender as questdes
contemporaneas que permeavam esse problema do cliente, onde existe tenséo.
“‘Quando eu falo tensdo é até um conceito que eu trabalhei muito vindo do Freud,
tem um livrinho do Freud que é muito especial na bibliografia dele, que se chama O
Mal-Estar na Civilizagao”. (Juliana).

Juliana me contou que as pesquisas de tendéncia tradicionais olham para um
publico chamado Beta, mas, na visdo dela o publico que deveria estar em foco
quando falamos do Brasil sdo os Gamas, pois sao eles quem “tropicalizam as
tendéncias” e de fato apresentam uma novidade muito mais alinhada com o que as
marcas estdo procurando. Tropicalizar € a forma como a empresa Juliana batizou
essa traducdo das tendéncias feita pelos Gamas no Brasil, e esse é o segundo
passo do qual ela ndo abre mdo em sua pesquisa. Esse publico que Juliana chamou
de Beta, ndo € descrito por nenhum dos autores que referenciei nesta monografia,
mas ela mesmo os equivale as divisdes feitas por Rogers (1983) para a curva de
adocdo da inovacdo, os chamando de early adopters. Para ela, esse publico
brasileiro de betas olha para o que esta acontecendo fora do pais e traz para ca sem
fazer adaptacoes.

Dessa forma, os Gamas acabam sendo uma nomenclatura nova e autoral de

Juliana e sua empresa. A entrevista explica os Gamas da seguinte forma:

“Os Gamas sao pessoas que também estdo sob o mesmo... Sofrendo as
mesmas influéncias dos Betas, porque influéncia t4 ai pra todo mundo,
né, com internet, com rede social e tal, a minha empregada tem acesso
ao mesmo tipo de informagédo que eu e que vocé que ta ai, € que alguém
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em Belém e tal. A diferenca é como que essa pessoa absorve isso, de
que tipo de fonte que ela absorve isso, pro Zeitgeist, que € como se
chama o espirito do tempo, t4 ai pra todo mundo. A diferenca dos Gamas
€ que eles estdo olhando pro novo e falando “entéo, legal, bacana isso, t6
vendo esse novo, mas isso néo faz nenhum sentido pra minha vida desse
jeito, eu vou ter que adaptar isso, eu vou ter que dar conta de fazer isso
de um jeito que faz sentido na minha vida.” (Juliana).

Os Gamas, na definicdo dada por Juliana, atualizam os conceitos de Rogers
(1983) e de Vejlgaard (2008) ao trazer a sociedade em rede de Castells (2011) e a
importancia da tecnologia da comunicagao pela internet na difusao de tendéncias,
uma vez que elas democratizaram o acesso as fontes de influéncia. Outra questéo
interessante nos Gamas € que a observacdo deles leva em consideracao
caracteristicas proprias do Brasil ao invés de fazer as ideias de autores
internacionais encaixarem aqui sem adaptacdes, o que implica em uma abordagem
adequada em relacéo a transmetodologia de Maldonado (2013).

Essa observacdo dos Gamas € feita através de entrevistas com pessoas
selecionadas pela Juliana e as descobertas dessas entrevistas se relacionam com o
gue ela identificou no Desk Research, este que ndo é feito somente por ela, mas
também por uma rede de pessoas de fora do Brasil. Juliana acha importante o olhar
de pessoas fora do eixo de cidades como Paris, Berlim e Nova lorgue, por isso sua
rede é composta por gente de lugares com a Nigéria, Cabo Verde e México “Eu
gosto de trazer informacdes de lugares que estdo fazendo esse processo que seria
a Tropicalizacdo da (empresa atual de Juliana) nos seus paises”. (Juliana).

Assim sendo, os espacos geograficos fisicos (bairros, estados, paises)
continuam sendo importantes, mas por motivos diferentes e com focos diferentes.
Enquanto a previsdo de tendéncias tradicional focaria o olhar em capitais globais
para trazer as tendéncias de la para o Brasil, uma visdo renovada como a proposta
por Juliana olha lugares parecidos com o Brasil para ver como eles estdo adaptando
as tendéncias. De qualgquer forma, as capitais de tendéncia como Nova lorque,
Berlim e Paris, citadas por Juliana, continuam sendo uma referéncia importante
nesta metodologia, uma vez que elas influenciam os lugares que sé&o observados.

Ao final do processo de pesquisa de tendéncias desenvolvido pela empresa
de Juliana, eles também fazem uma pesquisa quantitativa com base em mineragéo

de dados para identificar os impactos e a performance das marcas que ja estdo
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aplicando a tendéncia fora do Brasil. Depois disso ela faz uma nova etapa

quantitativa:

“E também, dai fago uma pesquisa quantitativa grande com o publico. Em
geral e coloco isso dentro de parametros que a gente desenvolveu aqui
dentro, pra entender em que passo do desenvolvimento dessa tendéncia
0 grande publico, ta. Entdo no final eu consigo entregar pro cliente em
uma régua “olha o grande publico ta no estagio X dessa tendéncia hoje, e
isso quer dizer que vocé tem um tempinho pra até daqui a trés anos fazer
isso, ou o grande publico t& numa fase muito amadurecida dessa
tendéncia entdo vocé tem que fazer alguma coisa agora sobre isso se nao
vocé vai perder o bonde”. (Juliana).

Assim ela consegue colocar tudo em uma régua que ajuda a determinar em
que momento da difusdo da tendéncia ela esta agora. Essa andlise de impactos
como um todo € o terceiro passo do qual a pesquisadora ndo abre mao. O olhar
para o0 mercado em busca daquilo que ja esta acontecendo, como essas
manifestacbes de tendéncias em produto que Juliana descreve, reflete uma visao
que compartilhada também por Dumestreco et al. (2015), que coloca a observacéo
dos negécios como uma peca-chave da observacdo de tendéncias por tornar
tangivel as inovacfes que as tendéncias indicam.

Os instrumentos para operacionalizar a pesquisa, no entanto, variam muito
com o cliente e o objetivo do cliente, de acordo com o relato de Juliana. Ao ser
guestionada sobre isso ela retomou a caixa de ferramentas que descreveu
anteriormente na entrevista. O primeiro mencionado pela pesquisadora é o Desk
Research, que ja havia aparecido na entrevista, e € explicado por Juliana como um
“[...] navegar muito profundamente em tudo que tem de inovagéo, de novo, ver tudo
0 que é de report de tendéncia que tenha a ver com esse assunto, entdo a desk tem
sempre super parruda”. (Juliana). Nesta citacdo, Juliana apresenta algo pertinente
de observar, que é a analise de outros relatorios de tendéncia. Se os relatorios séao
feitos dessa forma qualitativa imbricados pela subjetividade daqueles envolvidos na
pesquisa, utilizar eles para construir uma segunda analise pode implicar em um
olhar enviesado do tema se nado forem consideradas as intencbes daqueles que
escreveram o report. Sobre a analise dos dados de Desk Research, Juliana fez a
seguinte afirmacédo “eu acho que é onde vocé colocar o seu cérebro e seu olhar pra
trabalhar né, eu acho que é o olhar do pesquisador que d& sentido pras informacgdes

que ele pega”. (Juliana). Essa assercao sobre o olhar do pesquisador, reflete o que
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pensa Morin (2008) e também Rosario (2008), autores que entendem o sujeito e 0
objeto de forma indissocidveis e que o sujeito observador ndo pode ser tratado como
uma entidade passiva e neutra.

Outro instrumento de operacionalizacdo que Juliana utiliza € o recurso das
entrevistas, que sao ressignificadas para o contexto da pesquisa de tendéncias para
entender melhor a vivéncia e 0s espacos por onde o consumidor transita, como ela
me explicou: T...] o que eu normalmente fago ndo é s6 uma entrevista pontual, é ter
uma vivéncia com aquela pessoa. Entdo eu faco a entrevista e depois eu vou
acompanhar ela fazendo aquilo que ela faz que me interessa”. (Juliana). Fazer isso
permite que ela observe o consumidor com mais propriedade. Ela ainda acha
importante para que esse instrumento seja bem aproveitado seja feito um bom
recrutamento de quem sera acompanhado. A vivéncia dos espacos € um
instrumento e uma recomendacédo dada por Raymond (2010) para a previsdo de
tendéncias, pois permite que a observagcao seja mais rica de significados do que
aguela que é feita a partir de fontes secundarias, uma vez que nela o pesquisador
consegue ter uma conexdo mais rica com o0 objeto. Novamente a experiéncia de
Juliana com o jornalismo fica evidente nas escolhas tomadas. Ao pensar a
metodologia, ela acha muito importante conversar com as pessoas, algo que condiz
com a sua formacéo original no jornalismo, onde a conversa com multiplas fontes se
faz necessario para conseguir trazer olhar mais diverso sobre alguma tematica.
Juliana diz que muitas empresas de pesquisa de tendéncias ficam mais focadas ao
Desk Research e ndo vao tanto ao campo. Mais adiante na entrevista a Juliana
lembrou também de outra metodologia que ela trabalha, mas ndo entrou em muitos
detalhes sobre ela, que é a entrevista com especialistas utilizada para coletar um
olhar mais qualificado sobre a tematica na qual esta trabalhando. Esse instrumento
também aparece na obra de Raymond (2010) e Anne Kjaer (2014) como
ferramentas importantes para uma previsao de tendéncias.

Essa sua preocupagdo com o campo também aparece em outro instrumento
apresentado pela entrevistada, que ela costuma chamar de vivéncia de campo.
Nesse ponto, ela costuma explorar os locais onde os consumidores estédo
interagindo com a marca contratante do estudo, por exemplo “[...] um cliente de
alimentacédo, eu acabo indo a diferentes supermercados onde as pessoas estao
comprando aquele produto, principalmente coisas que eu nao conheco muito”.

(Juliana).
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Em um dos projetos que ela desenvolveu foi feito um trabalho com Gamas,
onde eles acompanharam durante um ano as experiéncias deles com uma marca, e
para coletar informacdes deles eram feitos encontros presenciais. Esses momentos
pareciam grupos focais, mas eram feitos de forma a quebrar a artificialidade desse

método.

1...] e as vezes quase como se fosse um grupo focal, mas nao é
exatamente desse jeito, pra fazer perguntas e entender, e vamos todo
mundo num bar e a gente vai conversar sobre o0 assunto, presencial, €, e
as entrevistas com os Gamas Sd0 sempre presenciais, sempre, sempre,
sempre, ndo abro méo disso”. (Juliana).

Mesmo quando os métodos sdo mais tradicionais, como o grupo focal, Juliana
demonstra preocupar-se em torna-lo mais efetivo tornando as experiéncias de todos
os envolvidos em algo mais genuino. Nesse caso, ela troca a artificialidade de um
ambiente controlado pela autenticidade que o0s entrevistados vao demonstrar
guando estdo a vontade.

Como um instrumento mais digital, ela contou que também utiliza a
netnografia, fazendo grupos de Whatsapp para acompanhamento diario dos
consumidores através de videos, fotos e relatos.

A definicdo do objetivo da pesquisa é desenvolvido em conjunto com a
empresa contratante, pois as empresas ndo sabem exatamente o que estdo
buscando e em alguns casos 0s problemas que eles trazem ndo é de uma pesquisa
de tendéncias, entdo isso precisa ser bem alinhado. E interessante trazer aqui o
primeiro mandamento do superprevisor de Gardner e Tetlock (2015), que
recomenda que o pesquisador faca uma triagem daqueles fenbmenos que estéo
dentro do seu escopo de atuacdo. Para exemplificar isso, a Juliana trouxe um
exemplo de uma marca de cosméticos para a qual ela desenvolveu um trabalho. O
objetivo inicial era estudar questdes de género, pois era algo que eles viam 0s

concorrentes trabalhando. Mas na pesquisa dela, ela mudou o objetivo:

“Eles tinham uma ideia que estudar género era estudar... Era cair nessa
histéria de é trans, género binario, ndo binario, tal, cair em variagées de
género desse tipo. A gente teve que fazer um estudo prévio olhando pra
isso e entender o que eles precisavam na verdade, primeiro que é um
assunto espinhoso que tem uma grande mistura entre género, sexo e...
Enfim, todas essas nomenclaturas ai, até entender que o que eles
precisavam era saber o futuro da masculinidade e da feminilidade, o que



125

ndo tinha nada a ver com ser mulher trans, género binario ou ndo binario”.
(Juliana).

Uma vez definido esse objetivo ele ndo muda, pois seria “zerar o jogo” para
Juliana, o que acontece € de serem encontradas mais respostas do que 0 proposto
inicialmente.

Ao ser questionada sobre o acompanhamento das tendéncias e da
comprovacdo delas, Juliana comentou que os projetos desenvolvidos por ela
costumam ser acompanhados internamente, mas nao junto ao cliente. Ela possui um
projeto que € sobre tornar publico, em um site aberto, as tendéncias e por isso para
ela é importante esse monitoramento. O objetivo desse projeto de acompanhamento
no formato que ela mencionou também é de educar o mercado sobre tendéncias e
como elas funcionam. Juliana contou que tudo aquilo que ela previu aconteceu.
Quando questionada sobre isso ela apresentou dois argumentos chave, um de

embasamento e outro de conexao com a atualidade:

“Usar dados que me tragam esse maximo de evidéncias que tenham o
comportamento que ta batendo na porta. A (empresa atual de Juliana)
nao fala de comportamentos absolutamente novos, no sentido de
desconectados do antigo. Os comportamentos que a (empresa atual de
Juliana) fala sdo novos, mas eles sdo twists do que ta acontecendo.
Porque eu olho pros problemas de hoje, porque eu olho pra movimentos
que ja estao comegando a acontecer no Brasil”. (Juliana).

Por fim ela resume: “[...] sabe, entdo acho que por isso ndo é s6 arte, é

trabalho mesmo”. (Juliana).

6.3.3 Como Ele se Articula com as Previsdes de Tendéncia

Para Juliana a tendéncia comeca no publico Gama, porém ela explica que
iSso € 0 comeco de uma tendéncia a partir da metodologia da sua empresa e néo de
forma genérica. “Pra (empresa atual de Juliana), uma tendéncia efetivamente
comeca quando a gente tem consumidores Gama que ja assimilaram esse novo nas
suas vidas, e ja tdo comecando a fazer alguma coisa sobre isso”. (Juliana). Ela
esclarece que o0s consumidores, nesse momento, comecaram a resolver 0s
problemas de formas novas e adaptadas a suas vidas. A difusdo da tendéncia

acontece a partir desse préprio grupo, Juliana entende esse publico dos Gamas com
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pessoas com certo poder de influéncia sobre os outros. Ela conta que a influéncia ja
foi muito pautada pelas instituicbes, governos e imprensa, mas hoje séo as pessoas
proximas de nés que possuem um poder maior de influéncia nas nossas acoes.
Penso que os Gamas, assim como propostos por Juliana, sendo individuos
influenciadores dos demais, causariam uma atualizagcdo profunda na logica
apresentada no Diamond-Shaped Trend Model de Vejlgaard (2008), onde os
Trendsetters possuiam um nivel de influéncia muito mais evidente e um publico
como 0s Gamas, muito menos. O fim de uma tendéncia, de acordo com a
abordagem proposta por Juliana, € quando ela chega ao mainstream e se
transforma em comportamento de massa. Nesse momento, ja estd comecando outra
coisa nova.

Ao ser questionada especificamente sobre as demais formas de difusdo de
tendéncia propostas pelos autores como Rogers (1983) e Vejlgaard (2008), ela
reforcou que estudou todas elas para criar a sua e que para o seu trabalho utiliza
somente essa que é de sua autoria, sem recorrer as demais.

Sobre a articulacdo em relacdo a sinais ambiguos, Juliana demonstra que as
escolhas séo feitas a partir da andlise de diversas informacdes que se misturam.
Juliana menciona uma dificuldade de identificar tendéncias, que é esse abarcamento
de muitos sinais particulares, o que Morin (2008) lembraria ser também uma
dificuldade ante a complexidade, pois ndo conseguimos definir todos os inputs e
outputs dos sinais identificados para compreender o todo uma vez que a o0s objetos
de uma pesquisa de tendéncia sdo uma maquina nao trivial. Juliana expbe que
“Sempre vai ter conflito, acho que uma tendéncia, ela ndo é um movimento definitivo
sobre uma pessoa, né, ela ta adaptada ao movimento de futuro, mas que leva em
consideragdo muitas particularidades”. (Juliana). Entretanto, por tratar-se de um
servico se faz necesséario tomar decisfes para apresentar o resultado final ao
cliente, por isso na hora de desenvolver a entrega final ela utiliza recursos que
permitem que ela faca uma selecdo mais fina dos sinais que irdo compor a

tendéncia, mas reforcando que é fundamental ndo negar nenhum resultado:
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“A construgcdo de uma tendéncia é um processo que a publicidade chama
de storytelling®, né, entdo acho que a elaboragdo de uma tendéncia
passa também pela escolha. Pela escolha de narrativa”. (Juliana).

“S6 que uma tendéncia, é claro, ndo nega nenhum tipo de movimento, eu
aponto o direcionamento daquela tendéncia e... SO0 que ao longo do
caminho eu também ressalto informacfes que possam ser importantes
dentro daquele contexto, mas é uma escolha narrativa que vé, que faca
sentido diante de todo o percurso de informagbes que eu tenho”.
(Juliana).

A entrevistada explica que, no final das contas, a pesquisa de tendéncias
precisa levar informacéo e inovacdo que o cliente ndo esta visualizando por estar
muito focado nos nimeros e outros resultados. E necessario, para Juliana, levar
informagdes que estejam amarradas com toda a cadeia, sem negar informacoes,
mas tomando decisbes que alinhem ela com a expectativa do cliente.

Além de orientar a metodologia, o cliente é um fator através do qual as

decisfes narrativas do storytelling que ela menciona séo feitas:

“O que a gente faz, quando a gente joga tudo no caldeirdo, tudo que eu
quero dizer é toda a Desk que a gente fez, toda pesquisa de campo que a
gente fez, todos os especialistas com quem a gente falou, o problema do
cliente, a area que o cliente atua, o tipo de produto que o cliente tem, as
demandas de futuro do cliente a gente joga isso tudo no caldeirdo. E a
partir dai a gente vai entender e dar sentido pra uma tendéncia de futuro
que esteja alinhado com o consumidor e com o0 negocio do cliente”.
(Juliana).

Ela exemplifica com um estudo que ela estava desenvolvendo sobre o futuro
da alimentacdo para demonstrar a dificuldade em nao tomar uma decisdo e um

caminho:

“l[...] eu tava estudando o futuro da alimentagdo, isso ndo é um trabalho
definitivo sobre o futuro da alimentacdo porque eu nao posso fazer, eu
nao dou conta de fazer um trabalho que néo seja, sei la, nem uma tese de
doutorado acho que daria conta de falar de tudo sobre o futuro da
alimentacéo. Porque ele tem mil aspectos, que vao desde a comida super
industrializada, até o pequeno produtor e tal, e temos movimentos de
futuro pras duas coisas, porque a rigor um vai matar o outro nos proximos

L storytelling refere-se a construgdo de uma narrativa assim como na escrita literaria que conte a
jornada de uma marca ou de uma apresentacdo. Para mais informagbes acesse: <
https://endeavor.org.br/marketing/storytelling/>. Acesso em 01 out. 2018.
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trés anos. Entdo a gente precisa fazer uma escolha de caminho que de
conta de explicar pro cliente o que é o futuro da alimentacdo, o que ta
acontecendo ali, entdo a gente sempre tem uma informacéo de base, de
futuro, que leva em conta todos esses movimentos”. (Juliana).

E interessante que Juliana nessa citacdo reconhece que a pesquisa de
tendéncias possui limitagdes em relagdo aquilo que ela pode identificar. Um ponto
ndo abordado em sua resposta, no entanto, € a das possibilidades de caminhos
diferentes. Caldas (2004) considera importante abracar a incerteza como principio
bdsico da pesquisa e evitar posicionamentos que tratem as previsbes como
certezas. Assim sendo, trazer diferentes hipGteses para uma mesma previsdo de
futuro assim como proposto por Raymond (2010), quando ele aborda a construcéo
de cenarios possiveis, pode ser um caminho interessante para resolver esse
impasse dos sinais ambiguos ou excesso de informacdes.

Sobre questdes éticas que envolvem indicar tendéncias que sejam eticamente
erradas, a partir da subjetividade da propria pesquisadora, para ajudar o cliente a
lucrar mais, Juliana entende que essa ndo € uma questdo contraditéria e acha
importante que sejam feitas criticas ao trabalho desenvolvido. Ela expde, no entanto
gue néao trabalharia com marcas de cigarro, por exemplo, mas que ela ndo chegou a
precisar dizer ndo para uma pesquisa dessas.

Mais especificamente sobre a selecdo de sinais ela confirma que eles séo
perpassados pela sua ética e moral e acredita que estamos em um momento muito
bom para que o0s pesquisadores possam demonstrar questbes éticas e

guestionamentos para as empresas:

“[...] hoje em dia eu nao teria como fazer um trabalho sobre, sei |4,
brinquedo infantil, sem levar em conta as discussdes todas em torno de
propaganda pra crianca, da coisa da neurociéncia, das interferéncias de
neurociéncias no consumo infantil. Seria impossivel fazer um trabalho de
tendéncia sem levar isso em consideragdo, ndo existe. Entdo, acho que
isso tem... os dilemas éticos ali acabam meio que sendo resolvidos nesse
lugar em que nédo é possivel ndo levar em conta essas questbes”.
(Juliana).

Sua previsao para as previsbes de tendéncias também é perpassada por
quem ela demonstrou ser na pesquisa, mais centrado no Brasil e “menos Euro

centrado e América-centrado”. “[...] Eu acho que nos proximos anos a gente vai olhar

mais pro Brasil e vai entender mais o Brasil como um pélo inovador, um pélo de
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inovacdo nesse sentido. Entdo, entender melhor como se da a adaptacdo do novo
aqui”. (Juliana). As tendéncias apresentadas serdo menos idealizadas e distantes e
mais pé no chao, focadas nas necessidades dos clientes. As empresas de pesquisa
de tendéncia também se tornardo mais responsaveis pela implementacdo das
tendéncias na realidade das empresas, para tornar possivel a inovacdo com base
em tendéncias. “...] Porque hoje em dia ndo tem mais como fazer um report de
tendéncias e mandar pro cliente e esperar que ele se vire, né, as pessoas precisam
disso, as pessoas precisam de um olhar mais direto e objetivo sobre o trabalho”.

(Juliana).

6.3.4 Consideracdes Gerais

A Juliana demonstra querer tirar a aura de elite das coisas, algo que se
apresenta na sua teoria de abordagem, quando ela foca seu trabalho no publico
Gama ao invés do publico Beta e mesmo quando fala de questbes pessoais, como a

sua deciséo por fazer psicanalise:

“Achava que era meio chique e tal, essa coisa meio Marilia Gabriela
fazendo perguntas... Marilia Gabriela me perguntar o que que eu falo na
psicanalise eu vou poder dizer alguma coisa porque eu fago... Porque
achava Freud.. Porque a psicanélise tem uma aura meio de elite, né, tem
uma cara que eu acho uma bobagem. Achei legal, mas eu nédo tinha a
menor ideia de onde tava me enfiando, e comecei a fazer até que”.
(Juliana).

Durante a entrevista também percebi que a pesquisadora de tendéncias se
preocupa com questbes em relacdo a diversidade e a olhares mdltiplos, o que
comeca na sua propria metodologia quando ela explica ndo focar seu olhar nos
lugares de sempre. Outra demonstracdo disso aparece na atencao que ela da para a
contratacdo dos colaboradores e da importancia do repertério de cada um, o que
reforca uma visdo mais coletivista e ndo de um pesquisador que descobre tudo

sozinho.
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6.4 Sistematizacao das Entrevistas

Neste subcapitulo irei sistematizar e comparar as respostas dadas pelos
entrevistados em quadros desenvolvidos a partir do esquema sindptico que norteou
o desenvolvimento deste trabalho.

A primeira analise sera a dos atributos que cada entrevistado entendeu como
fundamental para um pesquisador de tendéncias, assim como a necessidade de

uma formacéo especifica para quem atua na area.

Quadro 1 - O Pesquisador de Tendéncia

O que é necessario para ser um pesquisador de tendéncias?

Reforcou que é necessario que um pesquisador de tendéncias possua
experiéncias variadas com diferentes metodologias e formas de pensar. Ele
também precisa ser curioso sobre as razbes das coisas e ter uma Otima
capacidade de andlise e de fazer associacoes.

Fernando

Ao explicar as caracteristicas que ela acha que um pesquisador precisa ter,
Elis trouxe a curiosidade com um atributo de obsesséo que é incansavel na
busca dos porqués das coisas. Outra questdo que apareceu na entrevista sdo
capacidades que se assemelham aquelas de um antropélogo, como o olhar
capaz de “estranhar o familiar’. Elis ainda comenta que um pesquisador de
tendéncias precisa conseguir estabelecer relagbes entre coisas de diferentes
areas. Isso é possibilitado através de um pesquisador auténtico, que para a
entrevistada é um que possui um alto nivel de autoconhecimento.

Elis

Juliana trouxe a curiosidade como uma das caracteristicas mais importantes
para um pesquisador de tendéncia, pois ela permite que vocé tenha insights
observando as coisas. Ela também falou que o repertério € importante, pois
com ele o pesquisador conheca assuntos com profundidade. Por fim ela
contou que um pesquisador de tendéncia deve ler muito para entender como
manejar as informacdes e criar sentido a partir delas.

Juliana

Fonte: desenvolvido pelo autor.

Percebi que nenhum dos entrevistados possuia uma formacédo académica
especifica em pesquisa de tendéncias. Fernando estudou publicidade e design, Elis
artes, moda e antropologia, e Juliana jornalismo e psicandlise. Fernando e Elis
aderecaram especificamente esse assunto durante a entrevista, me explicando que
h& quinze anos néo existiam cursos do assunto e por isso a formacao néo era Obvia.
Os dois concordaram que hoje a previsdo de tendéncias se tornou mais difundida e
por isso quem tem interesse na area tem a sua disposicdo mais cursos e livros a
respeito. Elis ainda complementou que conheceu o assunto através da moda, ao
qual ele € mais comumente relacionado. Apesar disso, Juliana e Elis mencionarem
terem feito cursos sobre o0 assunto, mas a €poca em que eles foram feitos néo fica

clara. Observando suas trajetérias para se tornarem pesquisadores de tendéncias
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nos subcapitulos 6.1.1, 6.2.1 e 6.3.1, fica evidente que elas ndo foram intencionais
inicialmente, mas descobertas realizadas durante suas vidas. Ainda sobre suas
vivéncias, Elis e Juliana demonstraram interesse pelo jornalismo de moda, mas
depois desistiram da area, pois entenderam que ela apenas reportava
acontecimentos, sem entender as motivagdes por trds das mudancas.

Entre as caracteristicas necessarias para ser um pesquisador de tendéncias
identifico semelhancas no entendimento dos trés entrevistados. Primeiramente, a
curiosidade, que foi mencionada pelos trés, aparece como um adjetivo fundamental
para um bom pesquisador, uma vez que atraves dela as observagdes séo feitas de
forma mais aprofundada. Ser critico e realizar uma boa andlise, que é capaz de
estabelecer relacdes entre coisas distintas, também se repete nas respostas. E,
apesar de receberem nomes diferentes entre os entrevistados, entendo repertério,
autenticidade e experiéncias variadas como um atributo semelhante e que
representa a necessidade de ter um repertério que auxilie nas analises. Penso que
todos esses atributos servem para lidar com a complexidade do mundo
contemporaneo, assim como o excesso de informacédo ao qual o pesquisador esta
exposto, onde encontrar uma resposta Obvia pode parecer facil e levar ele a cair em
armadilhas da intuigéo.

No préximo quadro observaremos como 0s entrevistados desenvolvem suas

metodologias.

Quadro 2 - Desenvolvimento Metodolégico da Previsdo de Tendéncias

Como o pesquisador desenvolve sua metodologia de previséo de tendéncias

O escopo dos projetos € linear, mas sua execucao interna assim como as
etapas e instrumentos de coleta variam de acordo com o projeto, apesar de
existir um formato base para ser seguido. As etapas, chamadas por ele de
momentos de imersdo, ja finalizadas ndo sao revisitadas. O objetivo de
pesquisa é decidido junto com o cliente e esse ndo muda durante a pesquisa,
Fernando | mas pode ser expandido para uma entrega maior. Fernando desenvolve em
equipe suas pesquisas, com profissionais que devem ser “donos do seu
pensamento” pesquisando de forma focada. A metodologia é classificada por
ele como qualitativa. A entrega final € uma das etapas mais importantes, pois
ela ira sintetizar tudo o que o pesquisador identificou e precisa inspirar o
cliente contratante.

Sua metodologia é baseada no pensamento complexo, 0 que faz que ela
comece assistematica e ganhe forma durante o desenvolvimento. Elis
desenvolve pesquisas feitas sobre medida para cada cliente e necessidade
Elis especifica, por isso as etapas nunca sao as mesmas. Muitas delas séo criadas
pela prépria pesquisadora para alguns clientes. O objetivo da pesquisa é
definido junto com o contratante e ndo muda ao longo do projeto, mas ele
costuma ser extrapolado. Trabalha com cocriacdo para validar a evolu¢cdo do
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projeto junto com o cliente, assim nao precisa revisitar etapas. Classifica sua
pesquisa como uma qualitativa. A interpretacéo dos sinais coletados € um dos
momentos chave da sua metodologia, Elis acredita que através dela que é
possivel inovar nos resultados.

A pesquisadora acredita que uma pesquisa de comportamento como a de
tendéncias nunca é linear, mas ela possui algumas etapas essenciais para o
desenvolvimento da pesquisa. Os instrumentos para operacionalizacdo, no
entanto, variam com o projeto. Seu foco € no objetivo do cliente contratante,
que é definido em conjunto com a pesquisadora, mas novamente nao €
alterado, podendo ser extrapolado. Sua pesquisa € desenvolvida em equipe.
Ela é a Unica entrevistada a mencionar que utiliza métodos quantitativos de
forma priméria em sua pesquisa. As etapas do método proprietario de Juliana
a Tensao, a Tropicalizacdo e os Impactos sdo fundamentais para o sucesso do
projeto.

Juliana

Fonte: desenvolvido pelo autor.

Todos os entrevistados utilizam o objetivo da pesquisa como ponto de partida
do projeto e norteador das etapas da pesquisa. Diferente de uma pesquisa
académica tradicional, onde o objetivo muda e vai se configurando no decorrer do
seu desenvolvimento, com base nas descobertas feitas, na pesquisa de tendéncias
vemos um objetivo imutavel. A partir das falas dos entrevistados entendo que isso se
da em funcao do acordo estabelecido com o cliente contratante desta pesquisa. Por
isso, todos eles explicam que suas pesquisas extrapolam o objetivo inicial, porque
nao existe flexibilidade para uma alteracdo naquilo que o contratante pagou para ser
identificado, mesmo que o percurso mostre outros caminhos. Esses outros caminhos
sao as extrapolacgoes.

Foi unanime entre os entrevistados que a pesquisa de tendéncias ndo é um
processo linear em sua execucdo e que as metodologias variam de acordo com
objeto de pesquisa e com o cliente contratante. Entretanto, alguns comentarios feitos
pelos entrevistados demonstram que existe sim uma sisteméatica, apesar dela ser
menos rigida, ela ndo é totalmente cadtica. Fernando e Elis mencionaram que
existem instrumentos de coleta que sdo melhores de serem utilizados no inicio ou no
final do projeto, dependendo se é necessario gerar mais hipoteses ou diminuir a
quantidade delas. O proprio desenvolvimento que comega sempre com um objetivo
definido junto com o cliente e uma entrega final, também d& essa nocdo de
linearidade. Ficou visivel que a pesquisa de tendéncias possui espago para
experimentacdes metodologicas.

Apesar de ndo ser um ponto central nas entrevistas, as equipes que
trabalham com os entrevistados apareceram em suas falas e entendo que elas,

enquanto recursos humanos possuem um papel importante no desenvolvimento da




133

metodologia, que ficaria prejudicado se executado individualmente. Juliana os trouxe
como individuos com experiéncias e expertises diversos, aos quais ela recorre e
espera que tragam seu repertorio de forma efetiva. Ela possui uma equipe de
estatisticos em seu escritorio que desenvolve as pesquisas quantitativas dos
projetos que eles desenvolvem. Fernando utiliza sua equipe de acordo com a
afinidade de tematica que cada um possui com o projeto. Redes de pessoas que
fornecem insumos de outras localidades também apareceram na conversa. Sabendo
da quantidade de entrevistas desenvolvidas no percurso metodolégico dos trés
pesquisadores, penso que o0s proprios entrevistados (consumidores, especialistas,
publico interno e etc.) também sdo um recurso humano de notavel importancia em
uma pesquisa de tendéncia.

Os entrevistados, em especial Juliana, demonstraram uma preocupacao com
pensamentos elitistas na andlise dos dados. Juliana foca sua metodologia inteira na
andlise de um publico batizado por ela como Gama, que sao pessoas que traduzem
as tendéncias de outros lugares para a sua realidade, ao invés de importa-los
diretamente. Fernando, em sua fala, comentou que € importante ndo subestimar
publicos de diferentes estratos sociais ou localidades, pois as tendéncias estao cada
mais préximas de todos. Elis, por sua vez, traz muito um olhar empético para os
seus projetos, propondo ideias que “fazem sentido” e trazem impacto positivo para
0s ecossistemas das marcas onde trabalha, por isso demonstra alinhada com ideias
mais democraticas da difusdo das tendéncias.

Juliana explica que na empresa onde trabalha as tendéncias sdo previstas
com no maximo trés anos de antecedéncia e sdo focadas principalmente no
comportamento. Para a Elis as tendéncias sédo fluxos de manifestacdes de coisas
gque estdo acontecendo no mundo, seu foco maior é nas tendéncias de
comportamento. Ja Fernando além das tendéncias de comportamento, também atua
com tendéncias de produto.

Sobre a forma como as tendéncias se difundem, foi uma unanimidade entre
0s entrevistados o fato de que a tecnologia democratizou a difusdo delas, tornou a
curva de adocdo de tendéncias mais rapida e as tendéncias mais acessiveis. Os
influenciadores, pessoas que utilizam suas redes sociais para gerar contetudo e
influenciar pessoas, foram comentados por Fernando e Juliana como vetores
importantes nesse processo de mudanca. Juliana acredita que de certa forma todos

se tornaram influenciadores, portanto, propagadores de tendéncias. Sobre esse
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acesso facilitado as tendéncias, Elis e Juliana mencionaram locais no Brasil que se
observados fora de contexto é dificil de identificar se estdo aqui ou se estdo em
outro local, sendo globais e locais ao mesmo tempo.

Os trés entrevistados explicaram que o acompanhamento das previsoes feitas
ndo é realizado junto com o cliente, por isso as tendéncias ndo sdo avaliadas em
relacdo a sua precisdo. Juliana contou que possui um projeto que deve contemplar
algo neste sentido. Fernando explica que ja revisitou tendéncias previstas, mas que
esse trabalho foi feito para evoluir o que foi apresentado, ndo para comprovar o
éxito. Elis, conta que comegou recentemente a trabalhar também com a
implementacdo de projetos das tendéncias que previu para as empresas. Nenhum
deles lembra-se de uma tendéncia que previu, mas ndo ocorreu. Penso que esse
posicionamento seja problematico para a melhoria da area, uma vez que 0s
resultados ndo sdo mensurados para serem aprimorados.

Talvez em funcdo de saber que a minha pesquisa era uma monografia, para
defender os métodos empregados para a pesquisa de tendéncia, os trés
entrevistados trouxeram a pesquisa académica para comparacao com a pesquisa de
tendéncias. Para eles, a metodologia da pesquisa de tendéncias é menos rigida e
por isso tem liberdades na execucdo do método, que ndo é possivel na pesquisa
cientifica.

No quadro abaixo estdo listados os instrumentos de operacionalizacdo da
pesquisa de tendéncias citados por cada um dos entrevistados ao longo da nossa
conversa. Optei por mencionar aqui aqueles que ndo foram somente citados, mas

também explicados pelos pesquisadores.

Quadro 3 - Instrumentos de Operacionalizacao

Quais os instrumentos de operacionalizagao utilizados pelos profissionais de
pesquisa de tendéncia?

Desk Research

Entrevista com consumidores

Entrevistas com especialistas

Fernando | Grupos focais

Consumidores enviando insumos de informacdes
Imerséo PDV

Observacéo do portfolio

Pontos de vistas de especialistas
Pesquisa cientifica

Elis Invasdes de cenérios

Entrevistas com consumidores
Pesquisa Netnografica
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Desk Research

Entrevistas com consumidores

Entrevistas com especialistas

Vivéncia dos espacgos onde estdo os consumidores
Grupos focais em locais “seguros”

Mineracdo de Dados

Pesquisa Netnografica

Grupos de Whatsapp com coletas de informacoes

Juliana

Fonte: desenvolvido pelo autor.

Retomando as classificacdes a classificacdo feita dos entrevistados baseado
nas divisdes feitas por Kjaer (2014), com Fernando sendo um pesquisador Social
Forecasting, Elis como uma pesquisadora no Emotional Forecasting e Juliana uma
pesquisadora Wild Card, entendo que elas ndo foram Uteis, uma vez que o0s
entrevistados recorrem a uma gama ndo tdo variada de instrumentos que nao
permite que a classificacdo seja exata assim como a da autora. As pesquisas
costumam acontecer utilizando dados primarios e secundarios, seja através das
Desk Researchs, ou em momentos de entrevistas variadas, podendo ser com
consumidores, com especialistas no objeto de estudo, com equipes das empresas
contratantes e de formas igualmente diversificadas. Os trés entrevistados trouxeram
0S recursos digitais para a criacao de interacdes que fogem dos moldes tradicionais,
como grupos focais que acontecem através de servicos de mensagem, ou registros
diarios compartilhados em grupos em redes sociais. Outro instrumento utilizado,
apesar de ganhar diferentes nomes, € o de vivenciar os locais, que Fernando
chamou de imersao, Elis de invasao de cenarios e Juliana de vivéncia dos espacos.

Apesar dos instrumentos de operacionalizacdo ndo serem tdo diversos entre
0s entrevistados, identifiquei que existe uma diferenca na importancia dada por cada
um dos entrevistados para eles. Fernando, por exemplo, valoriza muito o Desk
Research e me explicou que projetos menores podem ser desenvolvidos apenas
com ele como instrumento de coleta. J& Juliana faz criticas moderadas a esse
recurso, entendendo-o como necesséario, mas considerando um diferencial da sua
empresa ir aléem desse recurso e explorar a vivéncia dos ambientes onde os
consumidores transitam para absorver. Elis também segue mais esse
direcionamento da experiéncia vivida pelo préprio pesquisador, algo que condiz com
a sua articulagéo feita a partir da antropologia. Entendo que isso se desdobra
também na analise dos dados, que devem ser priorizados pelos pesquisadores

tendo essa importancia dada aos instrumentos como um dos critérios.
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Juliana foi a Unica entrevistada que mencionou o0 UusSO pesquisas primarias
como métodos quantitativos, no caso dela a mineracdo de dados, para suas
entregas, os demais utilizam esses dados de fontes secundarias.

Em relacdo ao uso de dados coletados por terceiros na pesquisa de
tendéncias, os entrevistados manifestaram utiliza-los, mesmo sem serem
questionados diretamente a respeito. Eles consomem relatorios de tendéncias de
outras empresas, assim como pesquisas de outras ordens, como pesquisas sobre o
tema estudado, sejam elas cientificas ou mercadologicas. Acho interessante como
Fernando demonstrou uma crenga profunda nos dados apresentados por pesquisas
guantitativas, considerando-os comprovacdes das pesquisas qualitativas de forma
irrefutavel. Elis contou que gosta de utilizar pesquisas cientificas, pois elas ddo mais
peso e embasamento para aquilo que ela esta apresentando para o cliente.

Abaixo esquematizei meu entendimento das respostas dadas pelos
pesquisadores sobre seu posicionamento quando precisam manejar sinais

ambiguos em suas pesquisas.

Quadro 4 - Sinais Ambiguos

Como o pesquisador lida com sinais ambiguos encontrados no seu objeto de
estudo?

Fernando entende que eles sdo fundamentais para uma pesquisa de
tendéncias e que muitas vezes eles podem sugerir um movimento novo
surgindo como uma contra tendéncia. O entrevistado quando confrontado com
Fernando | esses sinais ambiguos sugere que eles sejam analisados a partir do cliente
contratante e o que faz sentido para ele. Uma pesquisa quantitativa e/ou de
algum instituto reconhecido também podem auxiliar nessa decisdo de caminho
a ser apresentado.

A pesquisadora de tendéncias contou que ao precisar lidar com sinais
ambiguos ela prefere manté-los, por serem interessantes e também serem um
Elis resultado de alguma forma. Para a entrega final, no entanto, o cliente torna-se
a perspectiva que ira julgar os sinais e sera a partir desse ponto de vista que
ela ir4 editar e entregar os resultados.

Juliana explica que toma as decisdes que contribuem de forma mais positiva
para a construcao da narrativa que a tendéncia esta propondo, mas sem negar
Juliana nenhum sinal importante coletado. Isso € feito levando em consideragéo
principalmente o objetivo final do cliente com a pesquisa de tendéncia que foi
feita.

Fonte: desenvolvido pelo autor.

Identifiquei na fala dos entrevistados que a sua posicdo em relagéo a sinais
ambiguos € uma de decisao e selecado, por consequéncia, entendo que de alguma
forma ela também é de exclusao, apesar de eles explicitarem que ndo. A entrega da

previsdo de tendéncias, assim como feita por eles, entrega um caminho linear e
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escolhido com base nos objetivos definidos no inicio da pesquisa. Entretanto,
entendo que esse movimento de escolha acontece somente em um momento mais
final da pesquisa, quando ela precisa tornar-se uma entrega. Penso dessa forma,
pois 0s trés consideraram a ambiguidade como um fendémeno importante da
pesquisa, seja em funcdo da complexidade ou como indicativo de uma nova
tendéncia ou contra tendéncia que estd surgindo. Sobre essa entrega final, Elis
trouxe que ela precisa sair de um processo de abstracao e apresentar uma entrega
concreta.

Durante as entrevistas percebi um individuo que € muito importante em todas
as decisdes e que ndo apareceu no meu referencial teérico de forma explicita: o
cliente. Fernando, Elis e Juliana trouxeram o cliente contratante do projeto de
pesquisa de tendéncias como um balizador dos resultados e métrica de avaliacdo
dos resultados entregues na pesquisa. Dessa forma, entendo que na pesquisa de
tendéncias deles temos mais uma subjetividade envolvida, a que os pesquisadores
imaginam ser a do cliente. Fernando demonstrou que até mesmo os dados que ele
apresenta nas pesquisas variam de acordo com o cliente, para alguns mais
acostumados com pesquisa ele leva dados mais qualitativos e subjetivos, enquanto
clientes com uma visdo mais em curto prazo, a pesquisa precisa apresentar mais
dados quantitativos.

No proximo quadro descrevi como os trés pesquisadores de tendéncia se
articularam em relacdo as suas subjetividades enquanto individuos ao

desenvolverem uma pesquisa de tendéncias.

Quadro 5 - Subjetividade e o Pesquisador

Qual arelacdo que existe entre a subjetividade do pesquisador e os resultados
encontrados em suas previsfes?

Fernando é mais assertivo em suas colocacdes, posicionando-se de uma
Fernando | forma mais ativa em relacdo ao objeto e fazendo edigcbes mais corajosas com
base naquilo que acredita fazer sentido para a sua pesquisa.

Entre os entrevistados percebi que Elis foi a que mais percebe a sua
Elis subjetividade afetando o seu trabalho e assumindo isso como uma parte do
diferencial da sua metodologia a partir da autenticidade.

Juliana pede que sua equipe traga seu repertorio e aquilo que acredita de
forma presente em suas entregas. A pesquisadora também demonstra que
entende as criticas trabalho como algo positivo. Juliana afirmou que entende
gue é o olhar do pesquisador que d& sentido para 0s sinais coletados.

Juliana

Fonte: desenvolvido pelo autor.
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Através das perguntas que fiz para os entrevistados, tentei entender como
eles lidavam com proépria subjetividade ao manejarem com os sinais identificados na
pesquisa. Evitei questionamentos diretos acerca disso, que seriam dadas a partir de
uma visdo que eles possuem deles mesmos, para poder construir sentidos a partir
das respostas da entrevista como um todo. Quando questionados sobre as questdes
éticas e morais de apresentar tendéncias que fossem contra aquilo que eles
acreditavam tive respostas cheias de nuances. Todos demonstraram que se
identificassem algo contra o que eles entendem como ético, eles ndo apresentariam
esse direcionamento, porém, ao tensionarmos o que é ético, as respostas
comecaram a ganhar “poréns”. Percebo que essa subjetividade permeia as analises
de uma forma nem sempre expressa, ou seja, 0s pesquisadores ndo se dao conta
gue os recortes e edi¢Oes feitas estdo carregados com o que eles acreditam. Elis me
ajudou a entender isso quando expressou a seguinte frase: “Nao sei se eu ja passei
alguma vez por isso, € porque na edicdo ela ja é atravessada por coisas que eu
acredito, assim, né”. (Elis). Reforcando isso, temos o fato de que os outros dois
entrevistados também ndo passaram por uma situacdo como essa, de precisar
excluir algum direcionamento que fosse negativo a perspectiva deles.

Ainda sobre a subjetividade, é interessante como 0s pesquisadores trouxeram
em sua fala a importancia que o pesquisador de tendéncia tenha repertério e
vivéncias diversas, para contribuir com a pesquisa. Eles utilizam termos diferentes
para isso, seja repertorio, vivéncia ou autenticidade, a mensagem que eles passam
€ a mesma, que um pesquisador de tendéncias precisa ter uma subjetividade rica
para poder estabelecer relacdes e gerar insights Unicos. Elis acredita que através do
autoconhecimento, que ela chamou de autenticidade, o pesquisador reverbera a
entrega de forma naturalizada, pois conhece a si mesmo. Juliana, enquanto falava
sobre o instrumento de Desk Research, comentou que no final € o pesquisador que
da valor aquilo que ele observa. Fernando refor¢ca suas vivéncias multiplas em
diferentes areas e para diferentes segmentos como uma caracteristica importante
para o pesquisador de tendéncias.

Percebi que o percurso profissional e académico dos entrevistados tem um
impacto profundo no trabalho desenvolvido por eles nas pesquisas de tendéncias.
Isso aparece nos autores citados por cada pesquisador, assim como nhas
articulagdes feitas e no foco dado nos seus estudos. Elis, que estudou antropologia,

teve experiéncia com artes e trabalhou no cinema, parece ter uma articulacdo muito
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mais focada nas sensibilidades humanas. Ela aceita sem pudores a intuicdo como
uma ferramenta a ser utilizada e melhorada, tem um olhar mais focado nos
individuos e nos pequenos coletivos. Fernando, que estudou design e comunicacao,
articula-se de forma mais determinada e sistémica, utilizando ferramentas do design
thinking, por exemplo, para estruturar o seu projeto. O pesquisador diz que combina
criatividade e estratégia e que eles ndo sdo antiteses um do outro. Até as
terminologias que ele usa parecem carregar mais estrangeirismos. Ja Juliana, que
se formou e atuou como jornalista e hoje estuda psicandlise, trouxe com mais
evidéncia os insights que séo coletados através de entrevistas e conversas com o
consumidor. Ela trouxe a leitura como uma caracteristica que o pesquisador precisa
cultivar, para poder construir bem suas ideias. Dessa forma, entendo que a propria
trajetéria do pesquisador, responsavel pela pesquisa, influéncia no resultado da
previsdo feita, uma vez que ela perpassa todas as decisfes, edicbes e analises
realizadas no percurso metodoldgico, que por sua vez € construido de forma
artesanal.

Minha ultima questdo na entrevista foi um pedido para que os entrevistados
previssem qual o futuro das previsdes de tendéncia. Sei que essa previsdo nao
passou por todas as etapas necessarias para uma previsao de tendéncias normal e
possui um carater muito especulativo. Entretanto, os resultados das respostas dadas
me ajudaram a entender mais sobre a subjetividade atuando na pesquisa. Suas
previsdes do futuro da pesquisa de tendéncias, como vimos nas andlises individuais
das entrevistas, foram muito carregadas do que eles demonstram acreditar. Entendo
gue esse seja um movimento padrdo do pesquisador quando ele recebe uma
previsdo de tendéncias para ser feita, ele imagina a partir da sua prépria
subjetividade os contornos e formas que aquele futuro estd tomando. Penso a partir
disso que os pesquisadores precisam, também, esforcar-se de forma consciente
para suspenderem suas crencgas ao longo da pesquisa, para poderem contribuir com

a sua subjetividade, mas néo deixar que ela atrapalhe os resultados alcancados.
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7 CONSIDERAGOES

O futuro parece cada vez mais ser uma pauta relevante para os individuos na
contemporaneidade. Seja na esfera individual ou na esfera coletiva, queremos que o
futuro seja como imaginamos e por isso nos preocupamos com os desdobramentos
dos acontecimentos do dia de hoje, nos dias que estdo por vir. O trabalho de um
pesquisador de tendéncia ajuda as empresas a guiarem suas decisdes estratégicas
com base naquilo que pode acontecer. Sua entrega final, um estudo de tendéncias,
serve de matéria-prima criativa para o desenvolvimento de uma infinidade de
atividades, que podem ir de planos de comunicacdo e posicionamento até o
lancamento de novos produtos. Tudo a partir do que pode acontecer. Penso que
essa indeterminacdo em relacdo ao trabalho de um pesquisador de tendéncia
também foi carregada para este estudo e, penso ainda, que ela é indissociavel da
tematica em qualquer abordagem que nao seja positivista. Entendo que manter essa
ambiguidade sem tornar o trabalho muito abstrato foi uma das maiores dificuldades
encontradas.

Para o desenvolvimento deste estudo a elaboracdo do esquema sindptico,
apresentado na Figura 1, foi de vital importancia para a minha reflexdo acerca da
tematica. A partir dele consegui visualizar os eixos a serem trabalhados de forma a
ter um recorte que permitiu uma abordagem mais focada e delimitada do objetivo do
trabalho. Concluo este trabalho com objetivo geral de investigar como é realizada a
articulacdo das metodologias de previsdo de tendéncia no trabalho de um
pesquisador da &rea. Este objetivo, assim como os demais itens do esquema
sindptico, ndo seguiram sendo os mesmos desde o inicio do projeto e foram
modificando-se na medida em que a pesquisa era desenvolvida e as questdes
ficavam mais claras. No inicio deste projeto existia uma palavra-chave a mais no
objetivo geral que acabou sendo diluida no restante dele, que era a intuigdo, pois
percebi que a intuicdo era apenas um dos aspectos dessa articulacéo.

O primeiro eixo da minha investigacao foi sobre as metodologias de previsao
de tendéncia. Para conseguir entender as metodologias, primeiro foi necessario
discutir o que era uma tendéncia, um dos objetivos especificos deste eixo. Aqui
comecei a encontrar ambiguidades e definicbes que estavam longe de ser
universais. Enquanto alguns autores defendiam que as tendéncias se aplicavam a

todas as coisas, outros diziam que somente a algumas esferas especificas, por
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exemplo. Percebi que os autores do tema preferem utilizar exemplos concretos para
definir o que € uma tendéncia, ao invés de aterem-se as definicbes mais tedricas
como as que estamos acostumados na academia, dada a abstracdo do tema. A
propria area de previséo do futuro, Future Studies, apresenta areas distintas, como o
cool hunting, a previsdo de tendéncias e o futurismo, com focos especificos que
foram mudando ao longo dos anos. Assim como a popularidade de cada um deles.
Por ndo ser o objetivo deste estudo, néo tentei trazer nenhuma definicéo final e sim
manter essas questdes em aberto para futuros estudos.

Essa contextualizacdo serviu como pano de fundo para as discussoes feitas
sobre as metodologias de previsdo de tendéncia, outro objetivo especifico deste
eixo. Para aborda-las recorri a uma série de autores que abordam o tema e propdem
guias de como realiza-las. Nessas obras encontrei diferentes teorias de abordagem,
instrumentos de operacionalizacéo e explicacbes para a criatividade do pesquisador,
0 que ja era esperado, pois o préprio conceito de tendéncias ndo é unanime. Como
caracteristica em comum existe um tom de autoral em todas as metodologias e isso
€ até incentivado pelos autores, que ao desenvolver a pesquisa de tendéncia que
sejam migrados conceitos e métodos de outras é&reas, assim como criados
instrumentos novos. A busca por uma diversidade de sinais também apareceu nesse
levantamento bibliografico, ela descrita como algo que contribui para a identificacdo
daquilo que é novo através da observacédo do que nao € Gbhvio.

O segundo eixo da minha pesquisa abordou o pesquisador enquanto
individuo que vai a campo para identificar as tendéncias. Entendo ele como o
elemento chave dessa pesquisa. Minha primeira aproximagao desse eixo foi a partir
das obras dos autores que utilizei para falar de tendéncias e pesquisa de
tendéncias. A partir deles percebi que o pesquisador de tendéncias precisa ser um
sujeito aberto para o novo, criativo e analitico. Nao existe uma formacao especifica
para exercer essa profissdo, no lugar dela entram essas caracteristicas que listei
acima. Na obra de Gardner e Tetlock (2015) ficou claro que qualquer pessoa pode
fazer previsdoes de forma efetiva se tiver os atributos corretos. Para poder avancar
nas reflexdbes sobre a problematica do pesquisador, dialoguei com obras que
abordam a metodologia de pesquisa académica na éarea de comunicacao,
entendendo as semelhangas entre os dois campos. Descobri na Transmetodologia
uma ponte possivel entre as praticas da pesquisa de tendéncia, focada no mercado,

e as pesquisas cientificas de comunicacdo. Também trouxe ali questbes do
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pensamento complexo, que entendi como necessario para a producdo da pesquisa
de tendéncia, uma vez que os objetos sdo diversos e associados a uma rede de
sentidos que nao pode ser desfeita. Na pesquisa de tendéncias € necessario olhar o
todo e os recortes precisam ser feitos com mais cuidado. Busquei na sociedade em
rede, de Castells (2013), uma atualizacdo a difusdo de tendéncias entendendo que
ela seria necessaria no dialogo com os profissionais na minha ida ao campo.

Como descrito no capitulo cinco, realizei trés entrevistas em profundidade
com profissionais atuantes na area buscando entender as articulacdes feitas por
eles na execucdo do seu trabalho. Um dos percal¢cos encontrados nesse processo
foi a dificuldade de abordar esses profissionais. Ndo se mostrou possivel fazer uma
abordagem inicial que fosse de menos contato, como um formulario na internet, pois
€ um publico restrito e as questdes nao poderiam ser respondidas de forma simples,
OuU mesmo previstas por mim. Aqui optei por considerar essas entrevistas como uma
fase exploratéria e ndo sistemética, como o esperado.

Através dessas conversas pude perceber que a articulacdo é mediada por
l6gicas do mercado de uma forma muito mais evidente do que eu esperava. O
cliente contratante da pesquisa de tendéncias € uma figura central que, de forma
direta ou indireta, influéncia no processo como um todo. O objetivo da pesquisa é
construido junto ou aprovado por ele e ndo é alterado durante o andamento do
projeto. Os instrumentos de operacionalizacdo dependem da verba que ele
disponibiliza para a execucdo e também do seu perfil. Os sinais coletados sao
analisados sob a sua perspectiva. A entrega final € embalada segundo suas
expectativas. Em algumas respostas o prazo da entrega do estudo também
apareceu como um fator limitador da pesquisa, exigindo que ela mantenha o foco e
gue ndo sejam refeitas etapas para novas validacdes. Essa falta de correcdo de
rumo exige que a pesquisa seja executada com muito mais cuidado, uma vez que
um erro cometido no inicio pode ser carregado até o final do projeto. Penso também
que o tempo limitado para essas articulagbes reforca que o pesquisador seja capaz
de utilizar a intuicAo como recurso criativo. Imerso em referéncias, vivéncias e
diferentes pontos de vista ele acaba recorrendo a estas respostas dadas pela
intuicdo. A necessidade de repertorio, repetida pelos trés entrevistados, também
corrobora para essa conclusdo. Tendo um repertério rico de experiéncias e teoria
fica mais facil de estabelecer relagbes rapidamente, pois se entende um pouco de

diversos assuntos.
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Ficou evidente que a subjetividade dos pesquisadores também transborda
para os resultados que eles conseguem em suas pesquisas. Percebo que as
trajetdrias deles e experiéncias que acumularam fazem com que prefiram por um ou
outro instrumento, uma decisdo que acaba afetando o resultado final. Mesmo
guando falam sobre as mesmas ferramentas, pude identificar que a abordagem feita
e a importancia dada € diferente. Elis e Fernanda, por exemplo, tratam a entrevista
como ferramentas com usos diferentes. Entdo mesmo quando o instrumento € o

mesmo a subjetividade do pesquisador aparece na sua articulagdo. A analise e

D~

interpretagdo dos sinais, elemento chave da pesquisa de tendéncias, também
permeada por essa individualidade. Ao observar esse mundo complexo e em rede,
0s pesquisadores de tendéncia atribuem valor vestigios do tempo com base em
guem eles sdo, de forma consciente ou ndo. Ainda em didlogo com essa
subjetividade entendo que a preocupacdo demonstrada por Juliana, de ter uma
equipe com diferentes vivéncias e de diferentes extratos sociais, como um ponto de
positivo. O esforco, individual ou coletivo, precisa ser de um olhar que traga
multiplicidade e ndo neutralidade. Assumir-se enquanto individuo com crencgas e
valores Unicos pode mostrar-se como um passo importante a ser tomado por quem
pesquisa tendéncias.

Sobre as metodologias, todas elas sdo autorais e artesanais. Os
pesquisadores de tendéncia entrevistados demonstraram confianca plena nessas
experimentacfes metodolégicas desenvolvidas e inspiradas buscando referéncias
em diferentes areas de conhecimento. Areas estas que podem ou n#o ter sido
aprofundadas nas vivéncias especificas de cada um deles. Entendo essa construcéo
positiva, pois ela se molda ao objeto e as necessidades de cada pesquisa,
experimentando aproximacdes interessantes e de forma deliberada. Ainda sobre
esse tdpico, trago uma problematizacao que se mostrou pertinente. As avaliacdes de
resultados da pesquisa sao feitas no carater de confirmacéo. Quando questionados
se alguma vez eles haviam errado o que previram 0s trés pesquisadores
responderam que ndo. Penso que essa falta de equivocos demonstra um problema
de avaliagcdo e utilizando essas respostas enquanto evidéncias concluo que a
pesquisa de tendéncias ainda precisa melhorar sua autoavaliagdo e critica,
possibilitando que os resultados sejam mensurados e melhorados.

Acredito que seja importante expor meus aprendizados pessoais e

profissionais com esta pesquisa. Também sou um pesquisador de tendéncias e este
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trabalho permitiu que eu pudesse analisar de forma critica a area onde atuo. Durante
a realizacdo dele, pude refletir sobre eu mesmo e as crencas que eu transmito
através das decisdes que tomo ao desenvolver um relatério de tendéncias. Tudo o
que decido editar, recortar ou focar é atravessado por estas questdes que apontei
aqui. Tornei-me mais consciente da minha posi¢cédo e das proposi¢cdes que faco,
assim como dos impactos que elas acabam tendo em guem consome 0 que
produzo.

Respondendo o objetivo geral dessa pesquisa, concluo que a articulacdo das
metodologias de pesquisa de tendéncias € artesanal e permeada tanto pela
subjetividade do pesquisador quanto pelas légicas de mercado.

Entendo que a pesquisa realizada aqui contribui para desmistificar a area de
pesquisa de tendéncias, a figura do pesquisador de tendéncias e refletir nos
resultados que ela obtém. A partir disso infiro também ela enquanto geradora de
capital criativo e direcionamento para empresas que ainda ndo sabem como atuar
com as probleméticas que o futuro reserva.

Percebo a importancia de serem realizados novos estudos sobre o tema, visto
que ele ainda carece de elucidacao teédrica e validagdo enquanto método. Sugiro
aqui um estudo que acompanhe o cotidiano de uma pesquisa e possa analisar
profundamente como essas ldgicas e atribuicbes de valor sédo feitas na realidade a
partir da subjetividade dos pesquisadores e da l6gica do mercado. Sugiro, também,
a execucao de uma pesquisa de tendéncias académica, sendo permeada por outras
l6gicas e permitindo a construcdo de uma metodologia de andlise de resultados.
Essa pesquisa ndo sera encerrada aqui. Irei seguir explorando essa tematica, na

academia e no mercado.
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APENDICE A - ROTEIRO DA ENTREVISTA EM PROFUNDIDADE

Quem € o pesquisador de tendéncias

Qual a sua historia / trajetoria profissional e académica?
= Como comecgou?
» Escolheu trabalhar com pesquisa de tendéncias?

= Como vocé chama a sua atividade hoje?

Na sua opinido quais as principais caracteristicas que um profissional de pesquisa

de tendéncias, que quer ter sucesso no trabalho que desenvolve deveria ter?

Como ele pensa e executa seu método
Como funcionam os projetos de pesquisa de tendéncias nos quais vocé trabalha?
» As etapas sédo bem definidas?
» As etapas séo seguidas linearmente?
» As etapas sdo sempre as mesmas? Existe um modelo?
» Trabalha sozinho? Junto durante todas as etapas?

Quais os principais instrumentos de coleta de dados que vocés utilizam?

Como é definido o objeto de pesquisa?
= E junto com o cliente?

» Ele muda durante o projeto?

Como vocé decide os instrumentos abordagens que vao ser usadas na pesquisa?

= Elas mudam?

Vocé acompanha o projeto apos ele ter sido entregue?
= Durante quanto tempo?
= De que forma?
= Com que propésito?

= Algo ja flopou? Pqg vocé acha que flopou?

Como ele se articula com as previsdes de tendéncia
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Qual é o ciclo de vida de uma tendéncia?
* Onde ela comeca?

= Elatermina? Onde?

Durante o desenvolvimento do trabalho identifiquei diferentes autores abordando a
difusdo da tendéncia de diferentes formas. Alguns em relacdo a idade, outros em
relacdo a classe social e outros dizendo que essas relacdes todas sdo antiquadas.

Como vocé pensa isso?

Quando vocé se depara com um sinal que se mostra ambiguo, como vocé trabalha
ele?
= Exemplo de algo “bom” e “ruim” ao mesmo tempo.
» Vocé direciona para algo especifico a partir do seu entendimento como algo
ideal? Se sim, como toma essa deciséo?
= Vocé abraca as diferentes possibilidades e leva isso até o cliente? Como?
Como o cliente recebe isso?
»= Vocé considera a intuicdo uma caracteristica importante para quem trabalha
com pesquisa de tendéncias?

Vocé ja construiu algum método para conseguir adaptar-se a um objeto que ainda
nao havia pesquisado?

= Pode me contar mais a respeito disso?

Se o futuro que vocé esta identificando for ruim eticamente, mas lucrativo para a

empresa, vocé faria como?

Como vocé imagina que vai ser o futuro da previsao de tendéncias?

» E esse é o futuro desejavel? Se nédo for, como vocé gostaria que fosse?



