UNIVERSIDADE DE SAO PAULO
Escola de Comunicacoes e Artes
Departamento de Relacées Publicas, Propaganda e Turismo
Especializacdo em Pesquisa de Mercado Aplicada em Comunicag¢oes

PATRICIA MOREIRA DE FARIAS

A relevancia do contexto sociocultural no monitoramento de
tendéncias de comportamento e consumo no Brasil

Sao Paulo
2016






UNIVERSIDADE DE SAO PAULO
Escola de Comunicacoes e Artes
Departamento de Relacées Publicas, Propaganda e Turismo
Especializacdo em Pesquisa de Mercado Aplicada em Comunicag¢oes

PATRICIA MOREIRA DE FARIAS

A relevancia do contexto sociocultural no monitoramento de
tendéncias de comportamento e consumo no Brasil

Monografia apresentada ao Departamento de Relagdes Publicas,
Propaganda e Turismo da Escola de Comunicagdes e Artes da
Universidade de Sao Paulo, em cumprimento parcial as exigéncias
do Curso de Pos-Graduagdo-Especializagdo, para obtencdo do
titulo de especialista em “Pesquisa de Mercado Aplicada em
Comunicagdes”, sob orientagdo da profa. Raquel Siqueira.

Sao Paulo
2016



PATRICIA MOREIRA DE FARIAS

A relevancia do contexto sociocultural no monitoramento de
tendéncias de comportamento e consumo no Brasil

Banca examinadora:




RESUMO

Este trabalho pretende discutir a relevancia do contexto sociocultural nas pesquisas de
tendéncias de comportamento € consumo que sdo realizadas no Brasil. O objetivo ¢
analisar os atuais métodos utilizados pelos institutos de pesquisas, avaliando se os
relatorios de tendéncias obtidos sdo generalistas ou sdo de fato representativos.
Destacando ainda o posicionamento dos pesquisadores da area sobre os desafios de
acompanhar processos de mudangas de comportamento em um pais de grandes
dimensdes e com intensa diversidade cultural. Revela também as dificuldades
enfrentadas e o conhecimento alcancado pelos pesquisadores, além de discutir as
possiveis transformagdes necessarias para a obtencdo de relatorios de tendéncias
profundos e abrangentes

Palavras-chave: pesquisa; tendéncias; contexto sociocultural e comportamento.

ABSTRACT

This paper intends to discuss the relevance of the sociocultural context in the research
of behavioral and consumption trends that are carried out in Brazil. The objective is to
analyze the current methods used by the research institutes, evaluating whether the
trend reports obtained are generalist or are in fact representative. Emphasizing the
position of researchers in the area on the challenges of monitoring behavior change
processes in a large country with intense cultural diversity. It also reveals the
difficulties faced and the knowledge reached by the researchers, as well as discuss the
possible transformations necessary to obtain reports of deep and comprehensive
trends.

Keywords: research; trends; context and behavior.
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INTRODUCAO

No intuito de discutir a relevancia do contexto sociocultural nas pesquisas de
tendéncias de comportamento e consumo desenvolvidas no Brasil, o presente trabalho
realizou um levantamento bibliografico para analisar as principais referéncias da area,
assim como do marketing, da sociologia e da antropologia, que pudessem ajudar na
reflexao sobre o tema. Feito isso, foi apresentado em seu primeiro capitulo a defini¢ao

do conceito de tendéncia aplicado ao longo do trabalho.

Nos estudos desenvolvidos, investigou-se também a importadncia da pesquisa de
tendéncias para o mercado, além de levantar os principais posicionamentos da
sociologia acerca da sociedade contemporanea, assim como as consideragdes do
marketing sobre o comportamento dos consumidores. Aprofundamos a discussao,
sobretudo, no impacto que pequenos grupos estdo provocando na sociedade
contemporanea € como isso abre caminho para a necessidade de pesquisas de

tendéncias mais assertivas.

Naturalmente, foi dedicado um capitulo sobre as técnicas e métodos mais utilizados
nas pesquisas de tendéncias. Onde também foi ressaltado, mesmo que rapidamente, a
histéria desse tipo de pesquisa e as principais teorias e estudos que auxiliam na
compreensdo do processo de desenvolvimento de uma tendéncia e que sdao bastante
utilizados pelos pesquisadores da area. Destacou-se ainda a importancia que muitas
dessas referéncias ddo ao contexto sociocultural. Fazendo-nos questionar o desafio
que € pesquisar tendéncias no Brasil diante da complexidade da diversidade cultural

do pais.

Por fim, foi revelado um panorama sobre o mercado de pesquisa de tendéncias gragas
as opinides e constatagdes compartilhadas pelos profissionais da éarea através de
entrevistas em profundidade. Nas entrevistas investigamos como ¢ acompanhar
processos de mudancas de comportamento em um pais tdo grande e tdo heterogéneo,

as dificuldades enfrentadas e o conhecimento conquistado até entdo, além das



perspectivas sobre as possiveis transformagdes necessdrias para a obtengdo de

relatorios de tendéncias profundos e abrangentes.



METODOLOGIA

Na primeira etapa da pesquisa foi realizado um levantamento bibliografico, por meio
de livros, artigos e demais produgdes académicas, com o intuito de aprofundar o

conhecimento da teorias e estudos que embasam as pesquisas de tendéncias.

Na segunda etapa da pesquisa foram realizadas entrevistas em profundidade com
profissionais que trabalham com pesquisas de tendéncias no Brasil. O intuito era

compreender as praticas do mercado e colher opinides sobre o tema.



CAPITULOS

1. O que é tendéncia?

O primeiro passo no estudo de tendéncias € a busca por seu significado. As principais
referéncias da area trazem diferentes defini¢cdes, sendo necessario aos que se
aventuram no estudo do tema compreender o seu conceito a partir do alinhamento
daquilo que ¢ um consenso entre os estudiosos da area. Estabelecer uma defini¢ao
clara acerca do significado de tendéncia ¢ imprescindivel ndo s6 pela variagdo das
abordagens, como veremos a seguir, mas também por conta da palavra “tendéncia”
ser empregada no cotidiano das pessoas, muitas vezes, de modo restrito. E bastante
comum nos depararmos com a palavra tendéncia se referindo aquilo que estd em
voga, sendo consumido ou incorporado em um determinado nicho do mercado,
entretanto, o consumo ¢ apenas um dos aspectos no estudo de tendéncias, como sera

visto ao longo deste trabalho.

Segundo Vejlgaard (2011), o termo tendéncia foi utilizado ao longo do século XX por
diferentes areas, cada uma delas imprimindo um significado especifico. Para os
estatisticos e economistas, por exemplo, tendéncia se refere a direcdo da curva de um
grafico e tem dados factuais como base de sua andlise e estudo. Por lidar com
acontecimentos do passado, ocorridas ao longo da historia, tendéncia para um
historiador ¢ feita com base em uma analise do passado. Isso ndo ¢, segundo o autor, o
que ocorre nos estudos socioldgicos ou até mesmo na indudstria da moda. Nessas duas
areas tendéncia se associa ao futuro, como uma previsao de algo que pode vir ocorrer,
que podera ser aceito pelas pessoas, a partir do que estd sendo vivenciado no presente.
Algo em consonancia com a explicacdo de Lindkvist:
Originaria da palavra nordica trendr, cujo significado ¢ virar,
a palavra tendéncia foi por muito tempo utilizada para
descrever o fluxo de um rio ou corrente ("o Mississippi tende
para o oeste"). Quando as estatisticas ganharam popularidade
no século XIX, o sentido de "tendéncia" foi ampliado para
incluir definigdes de movimentos demograficos e
observacdes das massas. Entretanto, o verdadeiro avanco

para o uso da palavra surgiu depois da Segunda Guerra
Mundial, quando a sociedade rompeu com um passado
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conformista para abracar as diferencas individuais. Nascia o
conceito "a ultima tendéncia". ( LINDKVIST, 2010, p.5)

Em seu livro "Anatomy of a trend”, embora trate especificamente sobre tendéncias
iniciadas por trendsetters (pessoas vanguardistas que manifestam os primeiros sinais
de um novo comportamento), Vejlgaard (2011) define tendéncia como um processo de
mudanca nas dindmicas sociais que pode ser iniciado por pessoas (trendsetters); por
algum acontecimento (politico/econdmico/tecnoldgico); ou devido ao
desenvolvimento de produtos ou servigos, que se completa ao ser aceito por boa parte

da sociedade.

A busca pela definicdo de tendéncias se faz importante ndo s6 pela abrangéncia de

abordagens, mas também pelo fato de existirem algumas variagdes do termo que sdo,

na verdade, uma espécie de classificagcdo das tendéncias.
Como os comportamentos emergentes nas dindmicas sociais
podem estar associados a contextos maiores uma vez que sao
influenciados por mudangas culturais, econdmicas, politicas
ou tecnologicas, ou ainda, estarem relacionados a situagdes
isoladas ou a grupos restritos, alguns especialistas utilizam os
termos “macrotendéncia” e “microtendéncia”,

respectivamente, para diferenciar as tendéncias
socioculturais. (SANTOS, 2011, p. 53)

Com base na leitura de algumas referéncias no assunto, a macrotendéncia (ou
megatendéncia para alguns) pode ser entendida como aquela tendéncia, muitas vezes
provocadas por acontecimentos, que por ganhar for¢a acaba contagiando diversos
grupos em varios lugares e costuma durar muitos anos. Kotler e Keller (2006), por
exemplo, falam que as megatendéncias sao “grandes mudangas sociais, econdmicas,
politicas e tecnoldgicas que se formam lentamente e, uma vez estabelecidas, nos

influenciam por algum tempo — de sete a dez anos, no minimo”.

Ja a microtendéncia ¢ considerada como aquela mudanga que pode surgir em
decorréncia de uma macrotendéncia ou ndo, e que ¢ localizada ou restrita a um
determinado grupo e que pode ganhar espago e se tornar uma macrotendéncia,
expandindo-se para outros lugares, contagiando outros grupos e diversas areas.

Segundo Penn (2008), “uma microtendéncia ¢ um grupo de identidade intenso, que
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estd crescendo, que tem desejos e anseios ndo atendidos pelas atuais empresas, ou
profissionais de marketing, ou legisladores e outros que influenciam o comportamento

da sociedade".

Embora esse tipo de classificagdo seja importante para fins praticos da pesquisa e
monitoramento de tendéncias, a diferenciacdo ndo pressupde processos diferentes. A
microtendéncia e macrotendéncia sdo partes de um mesmo processo, de certo modo,
uma acaba resultando ou influenciado a outra. Afinal, se ha uma macrotendéncia
dominando o mindset de varios grupos em diferentes localiza¢des, que ja dura uns
bons anos, ela de certa forma contribuird para o nascimento de outras tendéncias,
sejam elas o que alguns especialistas chamam de contra-tendéncia (o oposto do que
esta em voga) ou algo similar. As novas tendéncias que irdo surgir, de certa maneira,
comegam em pequenos grupos ou locais, podem nunca ganhar for¢a e se expandir, ou
seja, ser sempre uma microtendéncia, mas uma vez contagiando mais grupos de
diversas localidades, nds teremos ai uma microtendéncia que virou macro e durara
alguns anos na sociedade. E por isso que alguns especialistas ndo adotam termos
diferenciados.
Alguns profissionais ndo utilizam essa diferenciacdo até
mesmo porque muitas microtendéncias carregam a
possibilidade de se expandir para diferentes grupos ou um
maior percentual da populagdo mundial, tornando-se uma
macrotendéncia, ou ainda, continuar representando um nicho
mas simultaneamente em diferentes partes do mundo, como
por exemplo os rappers. Além disso, sdo dois conceitos que
se complementam. E pertinente, inclusive, a afirmagdo de

que as microtendéncias sdo manifestagdes das
macrotendéncias. (SANTOS, 2011, p.57)

Uma vez detectada a tendéncia deve ser monitorada, independente de sua
classificagdo, pois isso nos permitira uma compreensao ampla do cenario que esta
sendo desenhado. Todo tipo de tendéncia, seja ela uma macrotendéncia ou
microtendéncia, representa um comportamento ou ideia que nos ajudardo a
compreender as forcas que impulsionam o mundo hoje e que, de algum modo,
indicam os rumos do amanha. Estar atento a essas forgas representa uma valiosa

oportunidade de antecipag@o, como nos explica Popcorn:
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Cada tendéncia ¢ uma parte do todo. As empresas nao podem
seguir uma unica dire¢do. E preciso entender como as
tendéncias, juntas, definem o futuro (...) Pense no banco de
tendéncias como uma espécie de banco de dados do estado
de espirito dos consumidores (...) Essas tendéncia podem
ampliar sua visdo — de forma que vocé possa ver mais
claramente como seré o futuro (...) E o marketing do estado
de espirito. (POPCORN, 1993, p.23).

Diante de tais aspectos sobre o tema, € necessario destacar que, ao longo desse estudo,
o termo “tendéncia" estard sempre se referindo aos processos de mudanca de
comportamento e/ou atitude que possam vir a ocorrer na sociedade, sejam elas
motivadas por pessoas, por acontecimentos, por uma industria ou pelo langamento de
algum produto/servico inovador. Além disso, ndo serd feito o uso dos termos
“macrotendéncia” e “microtendéncia”, pois o termo tendéncia serd aqui empregado
independente de sua intensidade, ou seja, o tempo de sua duragdo, e também nao
levard em considera¢do sua expansdo, se atingiu varios grupos e areas ou ainda ¢
restrita e localizada. Tendéncia, portanto, ird se referir aqui como todo o tipo de
mudanca sociocultural, de comportamento ou consumo, que emerge das dinamicas

sociais e € capaz de impactar a sociedade e redesenhar cenarios.

2. A importancia de pesquisar tendéncias de comportamento e consumo

Possuindo uma clara compreensdo acerca da definicio de tendéncia, torna-se
necessario compreender a relevancia dos estudos sobre o tema e mensurar o impacto
das pesquisas de tendéncias para o mercado. Questionar a necessidade de decifrarmos
o comportamento da sociedade e desvendar o mindset por tras de suas manifestagdes ¢
natural. Mais importante do que se questionar ¢ buscar uma resposta que va além do
senso comum e traga uma dimensdo, mesmo que breve, do papel da pesquisa de
tendéncias para o mercado. Antes de compreender seu papel estratégico, e justamente
por essa ser sua esséncia, precisamos considerar a complexidade da sociedade

contemporanea e avaliar suas caracteristicas.

De acordo com varios pensadores, o espirito do tempo (Zeitgeist) da atualidade se
caracteriza pela fluidez e impermanéncia. Bauman (2001), por exemplo, fala em uma

era onde a flexibilizagdo das instituigdes permitem comportamentos volateis, a qual
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ele chama de “modernidade liquida”. Lipovetsky (2004) ressalta o paradoxo dos
tempos pos-moderno, onde sociedade ndo normatizada e o crescente individualismo
torna comum a ocorréncia de comportamentos opostos. No entanto, destaca que nas
ultimas trés décadas o consumo se consolida e se caracteriza, sobretudo, pelo seu
hedonismo, chamando os tempos atuais de “hipermodernidade” por entender que
estamos vivendo uma nova fase da modernidade; onde os individuos sdo ainda mais

indiferentes aos principios sociais estruturantes e evidentemente paradoxais.

Diante de tais aspectos, percebendo as caracteristicas que regem a sociedade

contemporanea, fica facil compreender a expansdo das marcas e seu crescente papel

nas dindmicas sociais:
O comportamento instavel, maleavel, flexivel, fluido e
liquido das pessoas na contemporaneidade faz com que se
aumente a busca por referéncias, por signos de identificacao,
por padrdes de pertencimento, ou seja, por aquilo que oferece
isto tudo na atualidade: as marcas. Principalmente aquelas
que melhor se vinculam e se adequam a estes aspectos do
presente, procurando resguardar o que de tradicional elas
tenham, para paradoxalmente oferecer tradi¢ao e arrojo, com
flexibilidade e dinamismo. Para isso, as empresas utilizam
cada vez mais pesquisas de tendéncias de comportamento e

consumo, para que se manifestem de acordo com os anseios
dos consumidores contemporaneos. (SANTOS, 2011, p.18)

Por ser dificil entender e acompanhar uma sociedade impermanente, ¢ extremamente
importante estar a frente, pois existe a oportunidade de ocupar o vazio das
instituicdes, e ¢ por conta disso que as pesquisas de tendéncias possuem uma
relevancia para o mercado atual. No entanto, ndo ¢ por querer compreender para onde
estamos indo, o qué e quem direcionara o leme dos comportamentos dos
consumidores, que devemos entender a pesquisa de tendéncias como um oraculo. E
possivel antecipar o que encontraremos seguindo determinada dire¢cdo, ao estudar e
monitorar fatos manifestados, mas ¢ sempre necessario lembrar que previsao nao € o
mesmo que precisdo. A pesquisa de tendéncias, como a esséncia do seu proprio termo,
fala sobre a direcdo para a qual tende o mindset e comportamento social, ndo de

certezas absolutas.
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Justamente por querer atender a uma sociedade cada vez mais complexa, devido a
maleabilidade de seu comportamento, as empresas recorrem as pesquisas de mercado,
de modo geral, com o intuito de acompanhar o movimento dos consumidores. A
pesquisa de tendéncias atende especificamente a necessidade de descobrir o contexto
no qual todos os atores, sejam negocios ou clientes, estdo envolvidos; permitindo uma
melhor compreensao das forgcas que influenciam as atitudes e comportamentos das

pessoas e tragando um panorama mais amplo da realidade.

E diante desse tipo de informagio que estratégias e planos sdo montados; é quando
decisdes sobre investimentos e inovagdes sdo tomadas, ¢ dessa maneira novos
caminhos vao sendo tracados no mercado. Afinal, o tempo € outro e € preciso se
adequar. Se antes era possivel pensar em estratégias de marketing considerando
consumidores padronizados, agrupados de acordo com caracteristicas um tanto
limitadas, hoje as estratégias precisam considerar que estamos diante de uma
sociedade fluida, com consumidores capazes de se conectar globalmente e em tempo

real, e por isso mesmo influentes e influenciaveis em varios aspectos.

Diante desses e varios outros aspectos que vivenciamos em
nosso cotidiano, quer no chamado mercado, quer na
academia, fica evidente que os parametros comportamentais
e também de consumo que vigoravam ha anos atrds, agora
ndo sustentam mais qualquer planejamento ou agdo. Em um
passado recente, existia o “target”, ou seja, um agrupamento
de pessoas com perfis semelhantes e possivelmente
comportamentos também. Esse conceito reinou absoluto em
todos os planejamento de marketing, de pesquisa e de
propaganda. Mas com o fim da previsibilidade e dos padroes
comportamentais como ¢ possivel fazer planejamento? No
nosso entendimento, o caminho possivel para suportar o
planejamento ¢ o estudo de tendéncias, ndo mais de target
(por classe social, psicografico ou composigdes) mas por
movimentos que expressam valores, que guardam uma boa
independéncia em relacdo a classe social ou mesmo
segmentagoes psicograficas. (PEREZ & SIQUEIRA, 2009,
p-196)

Pesquisar tendéncias, portanto, ¢ buscar por oportunidades. E uma forma de se
antecipar aos eventos, de descobrir os valores que estdo guiando os comportamentos
da sociedade e suas relagdes de consumo. E uma iniciativa estratégica que permite a

identificacdo e interpretacdo do cenario que estd sendo moldado no agora, dando as
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marcas e aos empreendedores a possibilidade de se adequar aos anseios dos
consumidores, gerar inovacdes € acdes de comunicacdo mais assertivas. E a
possibilidade de conhecer e se adequar ao atual cendrio de grande complexidade no

qual estamos inseridos.

3. O poder dos pequenos grupos na sociedade contemporanea

Atualmente existem pequenos grupos provocando grandes mudangas nas dinamicas
sociais. A liberdade de escolha trouxe o crescimento da individualidade e com isso
pessoas de pequenos nichos estdo redefinindo o destino da sociedade. Segundo Penn
(2007, p.19), "com o aumento da individualidade, veio o aumento do poder de
escolha. Quanto mais escolhas, mais as pessoas se dividem em nichos cada vez
menores na sociedade.” Com tanta gente fazendo uso da sua liberdade de escolha e do
poder que lhe ¢ conferido, podemos imaginar o quanto isso dificulta o trabalho de
quem pretende detectar tendéncias; o cenario se torna muito mais complexo e
minucioso quando uma variedade de comportamentos podem ser vistos. Compreender
como esses comportamentos surgem e como podem os mesmos se transformam ¢ um
imenso desafio. Afinal, as causas que o influenciam e justificam podem ser diversas.
Quando determinada tendéncia atinge 1%, ela esta pronta
para criar um filme de sucesso, um best seller ou um novo
movimento politico. O poder da escolha individual esta
influenciando cada vez mais a politica, a religido, o
entretenimento e até mesmo a guerra. Nas atuais sociedades
de massa, basta que apenas 1% dos individuos fagam uma

escolha - contraria a da maioria - para criar um movimento
que pode mudar o mundo. (PENN, 2007, p.17)

Como exemplo de mudangas sociais causadas por pequenos grupos, Penn (2008), cita
em seu livro 75 exemplos de tendéncias que embora estejam restritas a grupos ou
locais especificos, tém um alto impacto na sociedade. Ele apresenta as implicagdes
sociais e politicas de pessoas que enfrentam grandes deslocamentos para chegarem ao
trabalho, do crescente nimero de mulheres solteiras, da queda na taxa de natalidade
de muitos paises, do forte mindset empreendedor entre os jovens, € até mesmo o

protagonismo de imigrantes em territorio estrangeiro. A maioria dos casos dizem
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respeito a sociedade americana, mas os comportamentos € grupos apresentados em

sua maior parte se aplica a outros paises.

Uma das mudancgas que estao ocorrendo na sociedade e esta passando despercebida,
segundo Penn (2008), ¢ o fato de que, embora muitos especialistas esperassem e até
mesmo afirmassem um declinio das religides no mundo, encaramos a expansao da
religiosidade e ascensdo de pequenos grupos religiosos, que sdo uma espécie de
ramificacdo das crengas mais tradicionais. Como se V€, nossa perspectiva muitas
vezes marginaliza grupos, comportamentos ou culturas que sdo extremamente
significantes e expressivos. O autor, dessa forma, demonstra “como o foco nos fatos e
nos numeros permite ver um universo que ¢ praticamente paralelo - em geral oculto e,

ainda assim, bem diante dos nossos olhos (PENN, 2008, p. 505)”.

O advento da era da informagdo provocado pelo avanco tecnoldgico em grande parte
do mundo transformou completamente o quadro global. Lindkvist (2010), por
exemplo, explica que apdés uma era de dominio da producdo em massa, o
desenvolvimento tecnologico contribuiu significativamente para a volta dos servigos e
produtos menos padronizados. Afinal, “a personalizagdo estd mais em sincronia com a
natureza humana. As necessidades de um individuo ndo sdo necessariamente iguais as
de outro. A padronizagao ¢ a anomalia. A personalizagdo ¢ o estado natural (Lindkvist,
2010, p.43).” O autor destaca ainda que a sociedade vive um processo de
individualizacdo provocado, sobretudo, pelas decepcdes de duas guerras mundiais,
que foram, segundo ele, consequéncias do excesso de poder concentrado nas maos de
poucos individuos e do coletivismo de seus discursos e acdes. Algo em consonancia
com o que foi destacado por Naisbitt (1987), que citou o que ocorreu nos EUA desde
que se deu inicio em seu pais a transicdo da sociedade industrial para a era da
informacao: a especificagdo dos meios de comunicacdo, o desenvolvimento da

economia local e a descentralizacdo das decisdes politicas.

O poder de escolha dos individuos nunca foi tdo forte, assim como o grau de
dificuldade para entender as motivagdes dessas escolhas e identificar padrdes. Se a

tendéncia pode surgir em qualquer grupo e ambiente, sendo diversas as motivagdes do
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consumidor e sabendo o complexo ambiente de estimulos no qual o mesmo esta
inserido, como monitorar o desenrolar de um determinado comportamento sem levar
em conta o seu contexto sociocultural? A relevancia do contexto se torna visivelmente
importante nesse ponto, pela necessidade de compreender forcas e interesses que

atuam na dinimica social.

Diante de tais aspectos, ¢ importante destacar a necessidade de analisar se tudo o que
¢ recorrente ou aquilo que ¢ relevante em um determinado universo pode ser
considerado como igualmente relevante em um ambiente que possui valores e
tradi¢cdes diferentes, mesmo que dentro de um mesmo pais. Assim saberemos se nos
ambientes ndo monitorados ha mais barreiras ou inclinagdes que facilitardao ou nao a
difusdo de determinada tendéncia. Levantando uma discussdo profunda sobre o
assunto saberemos quando optar pela generalizacdo ou pelo estudo segmentado de

acordo com o contexto sociocultural.

4. Pesquisando tendéncias

A pesquisa de tendéncias ganhou o mercado na década de 60, por conta da industria
da moda, que apos a segunda guerra passou por uma grande transformacdao. A
produgdo precisava atender aos desejos dos consumidores, que aos poucos retomavam
o consumo e desejavam novidades. Para isso, foram criados os birds de estilos, onde
os cagadores de tendéncias criavam cadernos com inspiracdes captadas nas ruas, para
servir de inspiracdo as cole¢des criadas pelas grandes marcas. Varios fendmenos
socioculturais eram observados. Na mesma época foram surgindo empresas de
inteligéncia que captavam o espirito do tempo e ofereciam essa expertise para
empresas de diversas segmentos € ndo apenas da moda, nascendo assim os relatérios
de tendéncias que relatavam tudo que estava ocorrendo na sociedade e poderia
impactar o consumo (SANTOS, 2013, p.68). No Brasil, as pesquisas de tendéncias
sao bem mais recentes, ganharam o mercado no inicio do século XXI com a proposta
de monitorar e analisar as dindmicas sociais, acompanhando diversas areas que

influenciam diretamente o comportamento e consumo da sociedade.
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Para compreender os valores sociais, interpretar as manifestagdes e assim identificar
as tendéncias, as empresas de pesquisa contam com uma equipe multidisciplinar das
mais diversas especialidades, desse modo podem analisar sinais de diferentes meios e
areas do conhecimento. Os institutos utilizam técnicas como monitoramento e analise
de acontecimentos; do conteudo midiatico; das redes sociais; de estudos e pesquisas;
realizam também etnografia; focus group; entrevistas em profundidade; observacao
das ruas; além de usar a grade semiodtica como recurso de andlise. Afinal, “a
combinagdo de abordagens (bricolage) garante uma riqueza especial em termos de
abrangéncia e profundidade, sendo possivel abarcar toda a gama de fendmenos sociais

que permeiam as tendéncias de consumo (Perez; Siqueira; 2009, p.199).”

Na tentativa de garantir ao mercado um direcionamento e permitir uma maior
compreensdo sobre a sociedade e seus grupos de consumidores de perfis cada vez
mais diferenciados, profissionais das mais variadas areas estudam e trabalham com
pesquisa de tendéncias. Através de uma rede multidisciplinar, comunicadores,
cientistas sociais, antropologos, psicologos, semioticistas e muitos outros especialistas
identificam e analisam as manifestagdes comportamentais da sociedade que
evidenciam seus valores e que definem o cenario social do amanha. A necessidade de
buscar conhecimento em varias areas do saber demonstra ndo s6 a complexidade de
pesquisas de cunho qualitativo e social, mas também a preocupagdo com a obten¢do
de resultados representativos apesar da imprecisdo a qual estd submetida qualquer

pesquisa de tendéncias.

,

E necessaria uma grande capacidade de observacdo e sensibilidade para detectar
sinais, no entanto, mais do que sensibilidade e capacidade de observacdo, para
analisar os dados obtidos ¢ imprescindivel possuir a sagacidade de conectar e
interpretar informacdes; teorias, estudos, experimentos e dados recentes. Tudo que
possa ajudar no entendimento das dinamicas sociais deve ser considerado. Assim sera
possivel construir um saber sobre os grupos pesquisados e sistematiza-lo, apesar da
complexidade desse intento. Afinal, como explica DaMatta (1987), mesmo utilizando

dados disponiveis ou buscando dados ainda ndo vistos ou conhecidos, as pesquisas
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sociais depende de observagdes, sensibilidade e perspectiva e elas sdo, naturalmente,

parciais. O antropologo, nos explica ainda:

Os dados que formam a matéria prima das "ciéncias sociais”
sdo, pois, fendmenos complexos, geralmente impossiveis de
serem reproduzidos, embora possam ser observados.
Podemos observar funerais, aniversarios, rituais de iniciagao,
trocas comerciais, proclamagoes de leis e, com um pouco de
sorte, heresias, perseguicdes, revolugdes e incestos; mas
além de ndo poder reproduzir tais eventos, temos de
enfrentar a nossa propria posi¢cdo, historia biografica,
educac@o, interesses e preconceitos. O problema ndo ¢ o de
somente reproduzir e observar o fendmenos, mas
substancialmente o de como observa-lo. Todos os fendmenos
que sdo hoje parte e parcela das chamadas ciéncias sociais
sdo fatos conhecidos desde que a primeira sociedade foi
fundada, mas nem sempre existiu uma ciéncia social. Assim,
classes de homens diversos observam fatos e registram de
modo diverso, segundo os seus interesses ¢ motivacdes; de
acordo com aquilo que julgavam importante. O processo de
acumulagdo que tipifica o processo cientifico € algo lento em
todos os ramos do conhecimento, mas muito mais lento nas
chamadas ciéncias do homem. (DAMATTA, 1987, 1? parte)

Nas discussdes sobre a representatividade da amostragem em pesquisas qualitativas,

os pesquisadores ressaltam a importancia de considerar trés dimensdes: individuo,

acles e situagdes. Entretanto, ¢ muito comum pesquisas com amostragens que se

concentram apenas nos individuos e isso, muitas vezes, parece ndo ser visto como um

problema nas pesquisas sociais. Pelo contrario, os pesquisadores, de forma

contraditoria, consideram “os resultados que se mostram consistentes em algumas

situacdes diferentes, como réplicas, e por isso, seguros (Bauer; Aarts, 2000, p.43)”. A

ideia sobre a importancia do estudo de individuos que agem diante de situagdes

(contextos) ¢ reforcada também por DaMatta, embora ele revele a complexidade da

pesquisa social:

A matéria prima das "ciéncias sociais”, assim, sdo eventos
com determinagdes complicadas e que podem ocorrer em
ambientes diferenciados tendo, por causa disso, a
possibilidade de mudar seu significado de acordo com o ator,
as relacdes existentes num dado momento e, ainda, com a
sua posi¢do numa cadeia de eventos anteriores e posteriores.
(DAMATTA, 1987, 1? parte)

Diante de tais informacdes, ¢ possivel dimensionar o delicado processo de se

pesquisar tendéncias. Aliada a delicada missdo das pesquisas sociais, pesquisar

tendéncias exige o dominio do conhecimento mais especifico que contribua com o
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estudo do tema. Existem alguns estudos e teorias, por exemplo, que auxiliam na
compreensdo do processo de desenvolvimento de uma tendéncia e sdao bastante
utilizados pelos pesquisadores da area. Alguns abordam a popularizagdo de um
comportamento ou atitude como aquilo que ocorre pela necessidade dos individuos de
se diferenciar ou por desejo aspiracional, envolvendo diretamente a questdo da classe
social, como apresentam os estudos e as discussdes em torno do trickle effect (ou
efeito de gotejamento). Além disso, hd também o processo de
“borbulhamento” (bubbling-up), que discute a expansdo de tendéncias do ponto de
vista de sua localizagdo, advindas muitas vezes de culturas minoritarias ou periféricas
para grandes centros urbanos, por exemplo. Como as tendéncias podem surgir de
diversas esferas da sociedade, ¢ natural que possam existir diferentes motivagdes, que
pessoas e grupos percebam uma mesma tendéncia de modo diferente, de acordo com
seus interesses, € que seu comportamento (inovador ou conservador) dependa,
inclusive, da area dessa tendéncia, como nos explica Solomon:
A pessoa passa pelos estagios de conscientizagdo, busca de
informacdes, avaliagdo, julgamento e adog@o. A importancia
relativa de cada estagio pode diferir, dependendo de quanto
jé se sabe sobre um produto, bem como de fatores culturais

que podem afetar a disposicao das pessoas para experimentar
coisas novas. (SOLOMON, 2002, p.400)

Além de considerar a posicdo do individuo em relacdo a area da tendéncia, ¢
necessario considerar também o sistema social no qual ele estd inserido, como
recomenda Everett Rogers (1983) em seu estudo sobre a difusdo de inovacdes. Esse
estudo ¢ um dos mais importantes para area de tendéncias, pois muitos pesquisadores
se baseiam nas defini¢des de Rogers para propor ideias e conceitos que ajudam a
entender o papel social do individuo diante de uma inovacdo e dos estagios de uma
tendéncia. Entretanto, ¢ importante destacar, sobretudo, que o sistema social, segundo
Rogers, ¢ um dos aspectos fortemente envolvidos na propagagdo de um
comportamento, sendo posta ao lado de outros trés fatores igualmente importantes: a

propria inovacdo, o tempo e os canais disponiveis/utilizados para divulgar a inovagao.

Algo que vai ao encontro com o que Malcolm Gladwell (2001) expde em seu livro, ao

descrever sua teoria sobre difusdo de ideias e inovagdes. De acordo com o autor, para
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que uma ideia se propague e ganhe aderéncia, além de pessoas com capacidade e
habilidade de compartilhar informagdo, da forma como essas informagdes sao
transmitidas, ¢ preciso considerar o que ele chama de “O poder do contexto”. Além
dos comunicadores, dos experts e de um contetido com fator de aderéncia, o contexto
¢ indispensavel para a disseminagdo de qualquer mudanga social. Gladwell nos faz
relembrar que a maneira de agir das pessoas ¢ influenciada pela personalidade de
outras pessoas ao seu redor e também pelo meio em que vivem, e que para entender e
estimular qualquer tendéncia precisamos avaliar se o ambiente esta propicio para a

sua expansao.

Como se v€, nao hd um caminho ou motivo Unico para a popularizacdo de
comportamentos e atitudes. O ponto em comum entre essas teorias e estudos ¢ que ha
uma necessidade de compreensdo dos valores que regem as dindmicas sociais para
que possamos compreender como uma tendéncia ¢ aceita e difundida em determinado
ambiente (local) e grupo de pessoas. Se a influéncia dos valores e contexto tem peso
forte e ¢ de vital importancia para entendermos a difusdo, a aceitagdo ou rejeicao de
uma determinada tendéncia, faz-se necessdrio discutir mais profundamente essa
questao no universo da pesquisa de tendéncia. Desse modo sera possivel esclarecer
divergéncias sobre a representatividade dos relatorios, possibilitar o aperfeicoamento

de métodos e colaborar, de algum modo, para garantir a eficacia dos mesmos.

5. O desafio de pesquisar tendéncias no Brasil

As teorias que embasam os estudos de tendéncia costumam destacar a importancia da
compreensdo da dindmica social do ambiente em estudo. Tendo em vista o carater
qualitativo das técnicas utilizadas nas pesquisas de tendéncia, comumente limitadas
apenas aos grandes centros urbanos, e também a dimensdo cultural e geografica do
Brasil; parece ser um desafio obter relatdrios representativos € ndo generalizar as
observagoes. Refletindo sobre essas questdes e ainda impulsionados pela critica de
Dério Caldas, que questiona um comportamento comum no mercado de utilizar o

argumento da globalizacdo e da hibridizagdo das culturas para convencer sobre a
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centralizacdo do monitoramento de tendéncias e sobre a aplicabilidade das estratégias
em larga escala, focando apenas em alguns ambientes e grupos, percebemos a

importancia de levantar discussdes sobre a representatividade dos relatorios.

O argumento da globalizagdo transformou-se em muleta. A
empresa, nacional ou multinacional, que insistir em propor
aos paises periféricos apenas o que ja foi sacramentado como
tendéncia pelos paises centrais corre sério risco de quebrar a
cara. Os lideres de mercado do século XXI sera aqueles que
souberem transformar os trunfos proporcionados por cada
cultura em vantagem competitiva de linguagem universal.
(CALDAS, 2013, cap.8)

Como os pesquisadores reagem a essa questdo, sera que possuem experiéncias que

legitimam o modus operandi das pesquisas de tendéncia? Como garantir o controle e

qualidade dos resultados, gerando confian¢a do mercado? Ainda segundo Caldas:
As tendéncias n3o sdo criadas apenas por consumidores
lideres, vanguardas ou “gente diferenciada”. Alias, o qué ou
quem ¢é vanguarda, hoje em dia? O jovem? A classe criativa?
A periferia? Identificar a criagdo de tendéncias com
segmentos sociais especificos ¢ algo que o marketing do
século XX explorou bastante (e ainda explora), mas que
nunca foi empiricamente comprovado, isto é, ndo ha
nenhuma evidéncia cientifica atestando que as tendéncias se
originam, prioritaria ou majoritariamente, desse ou daquele

tipo de individuo, grupo ou estrato social. (CALDAS, 2013,
posfacio)

Embora o monitoramento contemple diferentes areas, envolva a observacdao de
pessoas € manifestagdes distintas, 0 monitoramento no Brasil se concentra em grandes
centros urbanos, em cidades (ambientes) que parecem possuir 0 mesmo contexto
sociocultural, mas que nao corresponde a realidade de boa parte do pais. E aqui surge
o problema que esta pesquisa se propde a discutir: como monitorar tendéncias em um
pais de dimensdes continentais e que possui contrastes culturais locais e regionais sem
ser generalista? Como os pesquisadores de tendéncias lidam com a disparidade entre
o IDH, os habitos e a cultura, mesmo a nivel local, que se intensifica ainda mais ao
levarmos em consideragao todo o pais? A tendéncia detectada em determinado

ambiente ¢ manifestada e/ou aceita da mesma forma por pessoas ou grupos com

valores e contextos socioculturais distintos?

23



Acompanhar o surgimento de algum comportamento fora dos locais convencionais ¢
indispensavel para qualquer tomador de decisdo. Podemos tomar como exemplo disso
a crescente discussdo no ultimos anos, aqui no Brasil, sobre a mobilidade urbana. O
tema foi impulsionado sobretudo pelos protestos ocorridos no pais em junho de 2013
e pela organizacdo de dois grandes eventos esportivos, o que levou a crer que
estavamos diante de uma forte tendéncia no que diz respeito aos transportes utilizados

pelos brasileiros.

A Trendwatching em seu relatorio sobre a América do Sul e Central, em fevereiro de
2014, citou varias agdes que indicavam o fortalecimento dessa tendéncia, entre elas
estavam parcerias entre bancos e aplicativos de taxis, lancamento de
empreendimentos voltados para ciclistas, projetos de compartilhamento de veiculos e
incentivos de empresas para que seus funciondrios utilizassem bicicletas em seus
deslocamentos. A maioria das a¢des apresentadas como exemplo no relatorio foram
identificadas, claro, em Sao Paulo, a mesma cidade onde 79% das pessoas se mostram
dispostas a deixar o carro de lado, segundo dados apresentados neste mesmo

relatorios.

Ao que parece, o comportamento do brasileiro esta em processo de mudanca quando
o assunto ¢ transporte, mas abandonar o carro e adotar bicicletas, por exemplo, esta
longe de ser unanimidade no pais. Apesar da crescente discussdo acerca do tema, a
ciclovia, por exemplo, ndo ¢ uma realidade em boa parte do Brasil. Segundo um
levantamento do portal de noticias G1 em 2014, apesar de Sao Paulo possuir a
segunda maior malha cicloviaria total (239 km), atras apenas do Rio de Janeiro (361
km), a maioria das capitais brasileiras ndo apostam nessa alternativa de transporte.
Boa vista, por exemplo, nao possui nenhuma ciclovia implantada. E isso ndo deve ser
entendido como um problema regional, visto que Rio Branco ¢ a cidade entre as
capitais que mais tem vias por malha viaria (7,41%) e por habitante (6.003Hab/km).
Agravando a situagdo, além de questdes de politicas publicas, estd um fator cultural;
o carro ainda representa um grande simbolo de status e continua sendo um dos

grandes desejos de consumo de boa parte dos brasileiros.
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Foi em meio a este cendrio que os aplicativos de transporte cresceram no Brasil, um
deles foi o Uber, aplicativo que conecta passageiros a motoristas particulares. Mesmo
em expansdo nas capitais do sudeste, o Uber enfrentou dificuldade ao entrar no
mercado da regido nordeste. Em poucos meses de atuagdo em trés capitais nordestinas
(Fortaleza, Recife e Salvador), a empresa teve que alterar em julho de 2016 um dos
grandes diferenciais do seu negocio: o pagamento automatico através do cartdo de
crédito. Para utilizar a plataforma os usudrios tinham que cadastrar inicialmente um
cartdo de crédito no aplicativo para que as tarifas fossem cobradas automaticamente
em sua fatura, no entanto, 60% dos interessados destas trés capitais ndo completaram
o cadastro pela falta do cartdo de crédito ou por informarem um numero errado. A
estratégia adotada pela empresa para vencer a resisténcia em cadastrar o cartdo de
crédito foi permitir o pagamento em dinheiro, feito diretamente ao motorista. Ainda
ndo ¢ possivel saber se isso resolvera o problema ou se existem outros fatores

influenciando o comportamento das pessoas na regiao.

O caso da mobilidade urbana ¢ um perfeito exemplo de que muitas vezes uma
tendéncia nem sempre ¢ unanimidade dentro de um pais. E o caso do Uber nos mostra
que, por isso mesmo, muitas inovagdes precisam ser adaptadas ao entrar em contato
com culturas locais. Além de existir a possibilidade de uma tendéncia ndo ser
undnime, ou seja, se restringir a alguns grupos ou locais, € ndo atingir ou ndo se
consolidar em locais e grupos ndo monitorados, forcando assim a adaptagdo de
estratégias, ¢ preciso lembrar das tendéncias e contratendéncias que emergem desses
grupos ¢ locais ignorados. Como exemplo disso temos o famoso caso do rap
americano, estilo musical que saiu da periferia dos EUA e conquistou fas em varios
paises nos anos 2000, sendo até hoje um dos estilos musicais mais escutados em todo
mundo. Atualmente, mais do que um estilo musical, o hip-hop, como ¢é popularmente
conhecido, criou um estilo de vida, os seus artistas e admiradores possuem atitudes

proprias.

Como se V€, o Brasil representa um grande desafio aos pesquisadores por ser um pais

heterogéneo. Muito mais do que uma miscigenacao €tnica, o pais se desenvolveu a
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partir de uma forte variacao cultural. Atualmente, o Brasil possui comunidades com
valores e tradi¢des diversas, que ndo atendem aos limites das divisdes geopoliticas.
Existe uma variedade cultural dentro de cada regido e, além disso, ¢ preciso lembrar
das particularidades de cada ambiente. Se observarmos os dados do indice de
desenvolvimento humano de cada estado do pais, por exemplo, notaremos o nivel das
politicas publicas de educagdo, saude, transporte e seguranca as quais os habitantes
estdo submetidos. Tudo isso, ¢ claro, interfere significativamente no comportamento

social. Afinal, “a mudanga de valores encontra-se com a necessidade econdmica

(Naisbitt, 1987, p.122)".

Embora o homem sofra estimulos do meio em que vive, é preciso lembrar que ele
também ¢ capaz de reagir e transformar esses estimulos. Nao podemos nem
generalizar a influéncia biologica, nem a questdo cultural/social. Ser pesquisador,
antes de tudo, ¢ saber considerar variaveis. Justamente por isso, qualquer pesquisador
disposto a identificar tendéncias deve ser antes de tudo um investigador social,
sempre disposto a conhecer e considerar diferentes realidades. Tomando sempre o
cuidado para ndo cair nas armadilhas dos esteredtipos e da hierarquizagdo das
culturas; evitando que a heranga do evolucionismo do séculos XIX afete a propria
perspectiva, como alerta DaMatta:
Quando posso buscar entender um costume desconhecido
sem necessariamente submeté-lo ao eixo de uma
temporalidade postulada pela minha sociedade, eu me
permito alcangar a logica social daquele costume como uma
outra alternativa social. Isso me leva ao respeito pela
inventividade humana, a humildade pela relativizagdo do
meu modo de ordenar uma mesma dimensdo da realidade
humana e a um desenvolvimento histérico que formou

aquele costume observado que pode ser muito diferente do
meu. (DaMatta, 1987, 2 parte)

Por isso precisamos considerar tal questdo: serd mesmo que em meio era da
informagdo, na qual boa parte do mundo esta envolvido, a sociedade brasileira possui
ainda uma comunicagdo completamente hierarquizada, nos moldes dos tempo da
economia industrial? O Brasil tem a 5* maior populacio do mundo e concentra
metade de seus habitantes nas 200 maiores cidades, segundo dados do IBGE em 2014.

Atualmente o monitoramento das pesquisas de tendéncias se concentra, quase que
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totalmente, na maior cidade do pais (Sao Paulo - SP), a qual possui também o maior
PIB. Poucos s3o as empresas que englobam outras cidades, mesmo quando isso ¢ feito

poucas cidades sao adicionadas ao mapeamento.

,

E pouco significativo definir qual cidade entra ou sai de um monitoramento baseado
apenas em numeros de habitantes, ¢ claro, mas esses dados evidenciam quanta gente,
quanta cultura, quantos grupos e quantas manifestacdes estdo sendo deixados de lado
pelos pesquisadores. Por que isso acontece? Por que as pesquisas sdo estruturadas
dessa forma? Serd que as metodologias adotadas garantem a representatividade? O
Brasil possui mais de 5 mil cidades, ¢ verdade, mas a metade dos brasileiros esta
concentrada em apenas 3,5% dos municipios brasileiros e ndo fazemos ideia de como
as pessoas se relacionam com o ambiente no qual estdo inseridas e o qué ou quem tem
peso decisivo em seu comportamento. Como mensurar o quanto estamos deixando de
descobrir? Como mensurar o impacto deste desconhecimento? Para garantir o
entendimento da sociedade brasileira e compreender como as dinamicas sociais
funcionam por aqui, necessario se faz discutir sobre quem, onde e como pesquisar

tendéncias.

Além do mais, como as sociedades ndo sdo estticas, ¢ preciso considerar o atual
cenario brasileiro como um bom motivo para reavaliar possiveis estereotipos de
hierarquizagao de cidades, classes ou culturas. O Brasil se encontra diante de grandes
mudangas sociais causadas por diferentes fatores em varias areas. Estamos diante de
mudancas lentas e graduais no estilo de vida dos brasileiros, que podem parecer
simples e passar despercebidas diante de tantas informagdes de maior impacto que
recebemos diariamente. No entanto, sdo acontecimentos que a longo prazo podem

colaborar para uma sociedade ainda mais heterogénea.

Como exemplo desses movimentos que podem redefinir as caracteristicas do pais,
podemos destacar alguns acontecimentos que estdo ajudando a transformar a estrutura
social brasileira. A ascensdo do acesso a internet ¢ um deles. A pesquisa nacional por
amostra de domicilios (Pnad), divulgada pelo IBGE em 2016, mostra que mais da

N .

metade dos lares do pais possuem acesso a internet. Os dados apontam que 36,8
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milhdes de casas, em 2014, estavam conectadas, o que representa 54,9% do total de
domicilios. Sendo 60,8% na area urbana e 18,5% na area rural. Isso demonstra que
95,4 milhdes de brasileiros possuem acesso a internet, o que torna a conexao € a

comunicagdo entre pessoas do mesmo interesse possivel e cada vez mais facil.

De modo geral, os avangos tecnologicos estdo permitindo mudangas na gestdo e
infraestrutura das atividades empresariais. O que, aliado a outros fatores, promove o
surgimento de novas relagdes de trabalho no Brasil, como a recorréncia de
trabalhadores que usam suas proprias casas como escritorio (home office); o aumento
de trabalhadores freelancers e at¢é mesmo a propagacdo de movimentos como o
nomadismo digital, onde profissionais independentes prestam servigos remotamente

enquanto viajam o pais € o0 mundo.

Podemos destacar ainda outro fato interessante que pode ser encarado como uma
amostra de transformagdes sociais que estdo ocorrendo lentamente e que podem
redefinir grandes aspectos das dinadmicas sociais do pais e provocar alteracdes
politicas e econdmicas. Segundo um estudo do Sebrae (2015) que analisa os dados do
Pnad realizado pelo IBGE entre 2003 e 2013, o Brasil possui cerca de 23 milhdes de
donos de negdcio; onde 13 milhdes (58%) sdo classificados como “baixa renda”, ou
seja, recebem até dois salarios minimos. Quase 600 mil deles sdo empregadores.
Outros quase 6 milhdes (25%) sdo considerados “média renda”, pois recebem de dois

a cinco salarios minimos. Desses, 1,3 milhdes sdo empregadores.

Como se vé, a maioria dos donos de negécios do pais vivem em condigdes bem
parecidas com a dos seus empregados, lidando muitas vezes com o0s mesmos
problemas e almejando os mesmo sonhos de consumo. Nao cabe mais aqui o discurso
de guerra de classes ou qualquer esteredtipo onde os donos de meios de producdo sao
colocados simplesmente como exploradores. Temos 27% dos donos de negocio de
"baixa renda" trabalhando mais de 45 horas por semana; nesta mesma condi¢ao estao
46% do grupo de "média renda”. Empreender no Brasil ndo ¢é tarefa facil e ainda
assim, cresce no pais o nimero de microempreendedores, impulsionados, sobretudo,
pela recessdao econdmica.
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Diante de tais aspectos, notamos, mesmo que palidamente, quantas forgas estdo se
desenrolando e provocando mudangas no cendrio brasileiro, no entanto, pouco
sabemos sobre as condi¢des nas quais elas se desenvolvem diante de grupos com
culturas diferentes, submetidos a outros fatores, em diferentes realidades. Importa
saber, afinal, a relevancia do contexto sociocultural na expansido de uma tendéncia. E
preciso discutir a necessidade de uma verificacdo empirica na tentativa de testar, de

algum modo, e compreender como funciona a difusdo de tendéncias no Brasil.

Naisbitt (1987, p.3) realizou nos EUA um monitoramento midiatico, uma analise de
contetido em um sistema fechado, e descobriu os estados propagadores de tendéncias
em seu pais, desenvolvendo a partir dai uma compreensdo clara sobre como as
dinamicas sociais ocorrem nos EUA. Sabemos que as pesquisas nas ciéncias sociais,
ao contrario daquelas que sdo feitas nas ci€ncias naturais, ndo podem reproduzir fatos,
pois ndo ha como ter controle absoluto das varidveis, mas a realizagdo de
experimentos que tragam um melhor conhecimento sobre as dindmicas sociais € que
possibilitem a otimizagdo dos métodos de pesquisa, sem abrir mado da
representatividade, sdo inovagdes indispensaveis, ainda mais em mercados tao

complexos como o Brasil.

6. O modus operandi das pesquisas de tendéncias realizadas no Brasil

Atualmente existem algumas empresas de pesquisas no Brasil que se dedicam ao
monitoramento de tendéncias de comportamento e consumo; ¢ o caso do observatdrio
de tendéncias da IPSOS, da IBOPE Inteligéncia, da Box 1824, da Trendwatching,
entre outros. Cada empresa, diante do proprio foco e necessidade, faz uso de
diferentes métodos e técnicas, tanto no monitoramento quanto na analise das
tendéncias. Em meio a esta variedade de atuagdes, da complexidade da sociedade
contemporanea e da diversidade cultural brasileira, recorremos aos profissionais da
area na tentativa de compreender, afinal, como os mesmos lidam com o contexto

sociocultural no momento em pesquisam tendéncias de comportamento € consumo.
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De acordo com os estudos sobre propagacdo de tendéncias, como ja discutido
anteriormente neste mesmo trabalho, identificamos de forma recorrente a importancia
que ¢ dada ao aspecto do contexto sociocultural no processo de difusdo de
comportamentos, pois as pessoas sdo constantemente influenciadas pelos individuos e
pelo ambiente no qual estdo inseridas ou estdo em contato. Do mesmo modo
encontramos nas discussdes a respeito de pesquisas e técnicas qualitativas algumas
recomendacdes para que se dé uma atencdo a este fator. Além disso, a antropologia da
mesma forma alerta os pesquisadores a respeito do assunto. Algo natural, visto que
esse campo do saber se propoe a estudar os individuos e seus sistemas culturais. Nao
¢ a toa que a pesquisa de mercado de forma geral, ndo s6 a pesquisa de tendéncias,
busca na area, em suas teorias, técnicas e estudos, embasamento para suas acdes.
A antropologia social toma como ponto de partida a posi¢ao
e o ponto de vista do outro, estudando-o por todos os meios
disponiveis. Se existem dados historicos, eles sdo usados; se
existem fatos econdmicos, isso também entra na reflexdo; se
ha material politico, eles ndo ficam de fora. Nada deve ser

excluido do processo de entendimento de uma forma de vida
social diferente. (DaMatta, 1987, 3" parte)

Diante de tais aspectos, buscamos compreender como todo esse conhecimento tem
sido aplicado na pratica pelos pesquisadores de tendéncias. Para isso, foram realizadas
em setembro de 2016 algumas entrevistas em profundidade com profissionais que
atuam no mercado. Nas entrevistas foram levantadas algumas questdes sobre os
métodos e praticas mais comuns na pesquisa de tendéncias; a influéncia do contexto
sociocultural e a relevancia da discussao do tema para esse tipo de pesquisa. E, claro,
como estd se desenhando o futuro dos estudos de tendéncias no Brasil. Os
profissionais levantaram alguns pontos em comum sobre tais questdes, o que revelou

um pouco o modus operandi da pesquisa de tendéncias no mercado brasileiro.

Um dos pontos levantados, foi o fato da cidade de Sao Paulo ter prioridade sobre as
demais cidades do pais nos estudos de tendéncias. Segundo os profissionais isso se
deve, principalmente, pela questdo do orcamento. Sempre que possivel outras cidades
sao inseridas nos estudos na tentativa de fazer um recorte de cada regido do pais, mas

1sso nem sempre ocorre € depende, como os demais tipos de pesquisa de mercado, do

30



orcamento disponivel. Como S3o Paulo, além de ser a capital econdmica do pais,
possui uma forte diversidade cultural, reunindo em seu territério consumidores das
demais regidoes do pais e de todas as partes do mundo, acaba se tornando o maior

campo de estudo.

Entretanto, todos os profissionais entrevistados concordaram que ndo ¢ possivel
afirmar que uma classe social ou um determinado grupo de consumidores ¢ mais
influente que outro quando estamos falando em tendéncias. Assim como ndo se pode
afirmar que existem poélos de processos de mudancas do comportamento social, ou
seja, que apenas determinadas cidades sdo responsdveis pelo surgimento de
tendéncias. O que ocorre, na verdade, ¢ que alguns comportamentos ganham destaque
por estarem mais visiveis, pois surgem no sudeste e, por isso mesmo, alcangam mais

facilmente a midia, com isso se propagam com mais facilidade.

Os entrevistados foram undnimes ao afirmar que o Brasil ¢ uma pais totalmente
heterogéneo. Dessa forma, existem muitas informagdes e comportamentos que estao
sendo ignorados; tem muita coisa acontecendo que escapa aos olhares dos
pesquisadores por eles ndo poderem explorar melhor as dinamicas sociais de outras
cidades e regides do pais. O observatorio regional realizado ha quatro anos atras pela
Ipsos, por exemplo, revelou de forma clara para os pesquisadores do instituto que uma
mesma regido possui variagdes culturais, foi o caso do nordeste que, segundo o
entrevistado, apresentou trés identidades fortes e completamente distintas na regido,

lideradas pelo estado do Ceara, pelo estado da Bahia e pelo estado de Pernambuco.

O Brasil ¢ um pais que exige pesquisas mais profundas para evitar relatérios
generalistas. Segundo os profissionais entrevistados, existem questdes que vao além
da diversidade cultural do pais e do fato da sociedade contemporanea ser marcada
pela impermanéncia. E preciso considerar também o avango econdmico dos ultimos
anos que tornou o consumo transversal, ndao podendo ser pensado apenas por classe
social, pois houve uma facilitagdo ao acesso de bens, servigcos e informacgdes, além, ¢é
claro das influéncias externas. Por isso, as pesquisas de mercado, de modo geral, ndo

trardo respostas que possam ser aplicadas indistintamente a consumidores de
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diferentes culturas; ndo existe solucdo Gnica que possa ser aplicada para todo o pais.

Se feito desta forma, o tomador decisdes tera que assumir riscos.

Para contornar tal questdo, a pratica no mercado de pesquisa € utilizar os relatorios de
tendéncias generalistas, como estratégia de marketing e também para uso interno de
suas equipes especializadas. Para suprir necessidade de conhecimento mais especifico
ou mais locais/regionais, costuma-se realizar pesquisas ad hoc para compensar a
generalizacdo do relatorios de tendéncias. Assim sdo realizados estudos para entender
dados e contextos especificos, seja para decidir posicionamentos de novos produtos
no mercado ou para analisar estratégias de comunica¢do de modo geral. De qualquer
modo, segundo os profissionais entrevistados, novas regides e grupos de
consumidores devem ser introduzidos aos estudos de tendéncias, mesmo que aos
poucos. Pois acreditam que dessa forma as marcas comegardo a dar importancia as
pesquisas de tendéncias que identifiquem os processos de mudanga que emergem em
todo o pais e que compreendam os diferentes estagios de uma mesma tendéncia,

conforme a cultura e regido.

De modo geral, os entrevistados demonstraram que por mais que as recomendagdes
teodricas sejam do conhecimento de todos, no que diz respeito a relevancia e influéncia
do contexto sociocultural, e at¢ mesmo pelo conhecimento advindo da experiéncia
pratica, os estudos de tendéncias no Brasil ainda estdo longe do ideal. As barreiras
enfrentadas pelos pesquisadores e que, de certa forma, dificultam um monitoramento
mais minucioso e localizado s@o trés. A primeira dificuldade levantada, como ja
discutido, foi a questdo do orcamento. Embora os institutos de pesquisas reconhegam
a necessidade de pesquisas mais abrangentes em todo pais, as marcas ainda resistem e
isso dificulta o avanco, afinal, abranger mais cidades com a combinacdo de

metodologias necessarias exige mais investimento.

A segunda barreira seria a resisténcia das proprias empresas para comportamentos
ainda nao validados pela midia ou pelos principais mercados consumidores do pais.
Se algo ainda ndo ganhou aderéncia dos principais grupos de consumidores ou ainda

estdo em cidades fora do eixo Rio - Sdo Paulo, as empresas ndo costumam dar tanta
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atengdo, por isso ¢ comum tendéncias e contratendéncias em suas fases iniciais serem
ignoradas pelas marcas. Além disso, a natureza da tendéncia interfere diretamente na
atencao recebida, pois tal tendéncia pode ser de dificil aplicacio ou ser muito
diferente do posicionamento da marca até entdo. Isso justificaria o fato dos institutos
focarem em seus monitoramentos de tendéncias quase sempre nos mesmos grupos de

consumidores ou cidades.

Além dessas questoes, existe ainda uma terceira barreira que podemos intitular como
“global vs. local”. A maioria das empresas que compram esse tipo de estudo sdo
multinacionais, por conta disso acabam padronizando suas atuacdes em alguns paises
€ nao se permitem conhecer mais a fundo as variagdes culturais de um pais
heterogéneo como o Brasil. Dessa forma, acabam por ser mais generalistas e
recorrendo pouco aos estudos mais locais e especificos. Entretanto, aos poucos,
segundo os entrevistados, as marcas estdo recorrendo a estudos desse tipo, justamente
por reconhecerem a importancia de uma compreensao mais profunda acerca do pais

em que atuam.

Isso justificaria o fato de alguns institutos de pesquisa ja estarem se preparando para
realizar estudos que envolvam diferentes perfis dos consumidores brasileiros,
respeitando e compreendendo as divergéncias socioculturais. Alguns j& estdo
introduzindo mais regides em seus estudos, ou pelo menos tentando, na tentativa de
quebrar paradigmas e convencer as grandes empresas sobre a importancia de uma
segmentacdo fidedigna do consumidor brasileiro, visto que atualmente nossos

relatorios de tendéncias estdo longe de traduzir o Brasil por inteiro.

CONSIDERACOES FINAIS

Ao iniciar a presente pesquisa, acerca da relevancia do contexto sociocultural no
monitoramento de tendéncias no Brasil, trés hipdteses se destacaram a respeito do
problema estudado. Na primeira delas, imaginou-se que os institutos de pesquisas,
através de cases e experimentos proprios, haviam percebido que era possivel

generalizar as tendéncias detectadas nos grandes centros do pais, pois o contexto
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sociocultural do ambiente monitorado ndo tinha grande influéncia nos resultados
obtidos. Ao fim desse estudo podemos refutar completamente essa hipotese ao mesmo

tempo que confirmamos, mesmo que parcialmente, as outras duas.

A suposicao da segunda hipdtese era que os institutos de pesquisas monitoravam
apenas os locais de interesse para o mercado e por isso desconsideravam boa parte do
pais e generalizavam suas conclusdes, embora enxergassem o contexto sociocultural
como um fator de extrema importancia. Foi o que pode ser notado a partir das
entrevistas com os profissionais da area, que reconheceram de forma unanime que a
variedade cultural do Brasil exige pesquisas mais especificas e locais, que todo estudo
limitado a um mesmo campo ¢ incapaz de retratar corretamente todo o pais.
Entretanto, conforme compartilhado pelos entrevistados, a total quebra do paradigma
depende muito da contrapartida das marcas, que precisam querer abracar a
diversidade cultural do pais e investir mais em pesquisas de tendéncias mais

profundas e abrangentes.

A terceira hipdtese acerca do problema estudado dizia respeito justamente as
iniciativas das empresas de pesquisas para a quebra do paradigma dos relatérios
generalistas. Confirmamos que existe um interesse de expansdo no niimero de campos
estudados, mas nao foi possivel concluir se existem projetos que visam a inovacao da
pesquisa de tendéncias. Destacou-se apenas o fato dos pesquisadores estarem
trabalhando para convencer os clientes sobre a importancia do olhar mais apurado
com relacdo a culturas diversificadas, como a brasileira. Como bem disse Dario
Caldas (2013, cap.8), a argumentacao da globalizagdo ainda ¢ a muleta das marcas

para justificar suas ag¢des padronizadas.

Diante do cenario que nos foi revelado apds esse estudo, onde os pesquisadores estdo
completamente convencidos, por meio da experiéncia pratica, que nao existem polos
de tendéncias no pais e o contexto sociocultural interfere fortemente no surgimento,
propagacdo e ado¢do de novos comportamentos e atitudes, podemos considerar que o
desafio com relagdo ao tema agora € outro. As discussdes ao que parece, ndo devem

ser sobre a relevancia do contexto sociocultural, mas em como inovar na pesquisa de
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tendéncias; como criar alternativas que possam escalar o monitoramento a um baixo

custo.

Inovando a pesquisa de tendéncias, sem abrir mao de técnicas comprovadamente
eficazes, talvez seja o melhor modo de abragar mais campos de estudos. Esperar que
as marcas se convencam parece ndo ser a melhor estratégia. Alids, sabemos que pode
haver padrdo na necessidade do consumidor, entdo o produto ou servigo oferecido
como solucdao pode ser padrao, mas nao a comunicacdo e o relacionamento. Estes
precisam ser especificos, diferenciados, para atender aos diferentes grupos de
consumidores inseridos em diversos contextos culturais. Padronizar o relacionamento,
e a comunicagdo de modo geral, ¢ uma a¢do contra intuitiva, atentando contra a
naturalidade de um processo de personalizagdo que move grande parte do mundo
desde o fim da segunda guerra. Ao que parece, as empresas ja estdo convencidas
disso, apenas ndo existem solu¢des que as ajudem a mergulhar completamente neste

mindset em escala global.

Toda essa questdo, claro, ndo dispensa novas pesquisas, pelo contrario, mostra o
quanto devemos aprofundar a discussdo a respeito do tema. Seja com relagdo as
inovagdes possiveis, seja a respeito de como funcionam as dindmicas sociais no
Brasil. Quao importante seria um experimento que acompanhasse o desenvolvimento
de uma determinada tendéncia em diversos estados do pais, submetida por isso
mesmos a varios contextos socioculturais? O que poderiamos descobrir a partir de
estudos como esse? A discussao sobre esse tema, naturalmente, exige mais pesquisas,
cabe inumeros experimentos € nao se esgota em um breve estudo como este que se

encerra.

Tais questdes permitem recordar a historia de Galileu Galilei, que ao mudar a direcao
do seu telescopio, do mar para o céu, fez incriveis descobertas que derrubaram
dogmas seculares e contribuiram para o avango da ciéncia. E se, assim como Galileu
com o seu telescopio, a pesquisa de tendéncias apontasse o seu foco em novas
direcdes? O que poderiamos descobrir e o que poderia surgir a partir dessas
descobertas? Certamente ndo estamos lidando com dogmas seculares, mas quanta
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inovacao e transformacdo podem surgir se tais informagdes se tornarem acessiveis ao

mercado?

Acredito que monitorar tendéncias de forma minuciosa € menos centralizada seria
importante para a expansao do proprio mercado e da economia. Abre-se caminho para
inovagdes em varios aspectos, ndo s6 no campo da comunicacdo. Descobriremos,
talvez, oportunidades de novos produtos e servigos, além disso, novas formas de
consumo podem levar a descobertas e adaptagdes também na forma de empreender.
Conhecimento como este ¢ importante, sobretudo, para empresas de tecnologia que ao
inovar por meio da internet atingem diversos grupos de consumidores, que mesmo
tendo necessidades em comum agem de modo diferente, por estarem inseridos em
diferentes contextos socioculturais. Uma mudan¢a de paradigma no mercado de
pesquisas pode significar o surgimento de inovagdes que podem contribuir para a

transformac¢ao da sociedade.
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ANEXO

Transcricdo de trechos das entrevistas em profundidade que foram realizadas

com profissionais da area em Setembro de 2016.

Entrevista 1 - Profissional do mercado, atua na IPSOS.

Poderia me falar um pouco de como funciona o observatorio da Ipsos?

O observatorio de tendéncias da Ipsos ja existe ha mais de 11 anos, ele foi langado
meio como um precursor porque ninguém falava de tendéncias e a Ipsos passou a
falar. Inclusive, foi a empresa, na verdade, que desenvolveu uma metodologia para o
estudo de tendéncias, isso nao existia. De 1a para ca a gente vem mantendo o nosso
proposito que ¢ acompanhar tendéncias identificadas 14 atras, na onda zero. E a cada
dois anos, a gente tem um campo que ¢ bianual, nossos relatorios sdo bianuais, a cada
dois anos a gente sai a campo e faz uma atualiza¢ao de tendéncias e busca tudo que ta
acontecendo hoje para poder ajudar os nossos clientes a entender o comportamento
atual e imaginar estratégias futuras. Nos ndo saimos a campo, a gente tem um
parceiro, que ¢ a Clotilde Perez, que com o seu time sai a campo viajando... A gente
faz alguns paises. Daqui a gente t4 liderando, enfim, fica com toda parte de
comercializacdo, lideranca de workshops, inclusive, tem todo um trabalho que ¢ feito
aqui internamente, com o time de profissionais de cada conta. Porque uma das coisas
que acontece, ¢ quando a gente tem o meio do campo a gente faz um desk research
interno ¢ um workshop com os profissionais de atendimento que conhecem muito os
clientes para que eles possam identificar as oportunidades de venda, coisas que a
gente pode fazer para que enderecemos corretamente as necessidades dos nossos
clientes. Entdo esse workshop ajuda nas manifestagdes que nds estamos ja em busca
ou ja temos como resultado do campo feito. Mas de uma certa forma a gente
materializa um pouco o material tedrico, entdo essa parte ¢ super feita em conjunto

com quem faz o campo, os semioticistas. A base do estudo ¢ semiotico.
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Entao pelo que vocé esta falando, quando vocés saem a campo e muitas vezes
pelo desk vocés ja possuem uma no¢ido do que esta acontecendo e ja querem

linkar com as necessidades dos clientes, nao?

Exatamente. A gente faz o workshop porque a Clotilde tras o que ela encontrou num
andlise preliminar ou tudo que ela viu em termos de atualiza¢do de tendéncias, o que
ta acontecendo, para onde estd rumando uma tendéncia, como ¢ que vocé vé€ a
evolucdo de outra tendéncia e etc. E ai o time da Ipsos, das diversas areas, pois somos
divididos por areas de especialidade; nos temos na verdade ¢é isso: profissionais
especializados em cada éarea. Sob o prisma de cada especialista a gente vai
identificando oportunidades e interesses dos clientes a partir das tendéncias. Por
exemplo, a Clotilde fala “olha, parece que a tendéncia x estd rumando para ca...”; a
partir disso a gente pensa no cliente, como ¢ que aquilo pode interessar pro cliente ou
de que forma a gente pode aprofundar um pouco mais determinado conhecimento
para que a gente possa de fato ter algo relevante pro cliente. E um estudo
sindicalizado e super geral. Quando vocé estd na fase de campo ndo é que o time
esteja pensando em cada cliente, mas por experiéncia o que a gente viu €: ao invés de
receber um relatério pronto e depois tentar vender, a gente viu que o melhor do
processo ¢ que essa parte comercial, essa identificacdo da necessidade do cliente
esteja do meio para o fim. E ndo que isso influencie o resultado final do relatério, mas

ele ajuda a maturar e dar vida a um material que € mais teorico.

O estudo da Ipsos é global, ndo? Vocés monitoram as tendéncias globalmente e

no Brasil vocés monitoram 6 capitais?

Nosso relatorio € global. Quando eu digo que a gente faz campo, € € por isso que ¢
terceirizado, ¢ porque a gente tem um time que viaja para Londres, Dublin, Porto,
Madrid, Bogota... Alguns paises sdo regulares nas visitas e outros sdo introduzidos.
Além disso a gente tem um campo grande em Sao Paulo e nas principais capitais, na
verdade a gente sempre tem Sdo Paulo, Rio e alguma praga do nordeste. O nosso
relatério de uma forma geral ndo ¢ focado no Brasil € global. A gente diz que ele tem

uma abordagem global, regional e local. E porqué local também? Porque ele ¢
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construido a partir do olhar do brasileiro. Ainda que a gente faca o campo em todo
mundo, ele tem o olhar do brasileiro. E ele € especial por isso também.

O observatorio global deu frutos, a gente ja fez um observatorio nordeste. A gente
identificou que, ainda que a Ipsos fagca um observatorio global, existe um
conhecimento que ainda ¢ longe do ideal do que ¢ o Brasil. As pessoas vivem falando
que o Brasil tem uma diversidade incrivel, que o nordeste funciona de um jeito, que
Sao Paulo funciona de outro jeito e que a gente tem um olhar que muitas vezes
discrimina... Entdo falamos “antes de fazer o observatério Brasil, vamos fazer o
observatdrio nordeste”. A gente fez ha 4 anos e ele tem exatamente a mesma triade
metodologica, a gente utiliza a mesma metodologia e fez campo sé no nordeste. A
ideia de fazer s6 no nordeste é porque o nosso estudo ¢ muito ancorado em contexto,
entdo teve uma parte bem importante de pesquisa de contexto do nordeste, pegando
historia, areas geograficas... 70% do nosso estudo foi contexto e 30% de tendéncias.
Foi uma coisa para vocé mergulhar no consumidor e no comportamento do nordeste,
para entender como as tendéncias estdo no nordeste. Foi feito ha 4 anos, mas nossa

ideia ¢ fazer para outras regides a partir de agora.

Entiao vocés estao se aprofundando na questdo do local, entender a tendéncia

localmente, dentro do proprio Brasil?

Sim, esse € o objetivo.

Com essa experiéncia de vocés, até mesmo por expandirem tanto a observacio
no Brasil, vocé diria ser possivel afirmar onde nascem as tendéncias no Brasil?

Uma classe social ou cidade é mais influente que outra?

Hé muito tempo atras se entendia que existiam polos onde nasciam as tendéncias, mas
hoje a gente percebe que ndo, nem sei se algum dia isso existiu. Vocé€ vé tendéncias
nascendo em periferias e se expandindo para classes mais afluentes, vocé vé de
cidades mais periféricas para as grandes metropoles... Entdo as tendéncias podem
surgir em qualquer lugar e serem expandidas para qualquer outro. Nao tem p6los onde

nascem as tendéncias, isso para a gente ¢ bem claro.
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Por isso vocés se preocupam em expandir e monitorar melhor o Brasil?

Quando vocé€ pensa nas coisas que sdo liquidas, em um mundo fragmentado e na
instantaneidade das coisas, vocé ndo pode fazer sempre do mesmo jeito. E claro que a
gente também ndo consegue mapear todos os mercados, entdo a melhor forma ¢ que
vocé va ao longo do tempo alterando, introduzindo novos mercados. Vocé vai tendo
um conhecimento mais amplo, mas entendendo essa fragmentacdo, entendendo que
existem os pontos comuns, mas que ha muita diferenciagdo... Entendendo que o
estagio de uma tendéncia em um local pode ser muito diferente do estdgio de uma
tendéncia em outro local ou que as manifestagdes podem se dar de forma diferente.
Entdo as empresas precisam de agdes taticas que sdo diferentes. Ai ¢ importante vocé

ir introduzindo novas esferas de conhecimento, novas camadas de conhecimento.

Vocé poderia citar algum exemplo especifico sobre como as empresas aplicam
esse conhecimento e se elas adequam ou adaptam esse conhecimento conforme o

publico alvo?

O observatorio nordeste, por exemplo, ele foi comprado por diversos clientes que
queria essa visdo menos estereotipada do consumidor nordestino. Ha muito tempo se
fala do nordeste como um grande pdlo consumidor. A gente langou um estudo em uma
época anterior a crise, em uma €poca de ascensdo de classe e de ascensdo do nordeste,
em um momento econdmico muito bom pra regido. Entdo o observatorio nordeste foi
realmente uma oportunidade para os clientes mergulharem numa realidade que ¢ uma
realidade diferente do sudeste. A gente sempre fala: existe um olhar sudestino e um
olhar nordestino. Nao da para ter um olhar nordestino a partir do olhar sudestino. Foi
muito interessante apresentar at¢é mesmo para empresas que tem bracgos, filiais no
nordeste, e eles proprios reconhecerem que o estudo realmente falava com eles,
porque ele consegue ver e entender o comportamento e o porqué desse
comportamento... Entender como € que as marcas tem que agir no mercado de 14.

Isso ndo € novo. A gente ja fez isso ha 4 ou 5 anos e varias empresas adquiriram o

estudo com esse proposito; entender o nordeste de uma forma mais real, o consumidor
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real com suas nuances em todo o seu potencial. Uma das coisas que a gente queria na
época era se existia 1 nordeste ou varios nordestes. A gente conseguiu entender
também que sdo 3 regides que compdem o nordeste, que t€m historias diferentes e,
portanto, comportamentos diferentes. Uma regido ¢ Bahia, outra Pernambuco e outra
Ceara. Entdo ainda que sejam 9 regides geograficas, Sdo 3 grandes regides que
definem o nordestino e que sdo 3 regides muito diferentes. E isso foi muito legal até
para entender que o nordestino ndo € uma coisa so, entdo vocé€ tem que ter agdes que
sdo diferentes de acordo com quem vocé vai falar. Entdo foi um estudo muito bacana,
com muitos clientes comprando e a ideia ¢ que a gente possa fazer isso também para

outras regioes. O brasil tem uma diversidade incrivel.

Entio ja existe na Ipsos essa preocupacio e uma preparacio para expandir a

observacio no Brasil?

Ha muito tempo. Fora os estudos sindicalizados a gente tem alguns estudos para
clientes a partir do observatorio focado em algumas regides... Nos temos o geral, o
observatorio e temos também estudos que ajudam a identificar, por exemplo, a regido
de Minas Gerais ou como Minas estd com relagdo as tendéncias, ai a gente faz um
estudo e entende o contexto da regido, em que estagio as tendéncias estdo e se existe

algo novo surgindo que nao estad em outra praga, entao temos esse cuidado.

Me parece entio que muitas marcas ja estio come¢ando a se preocupar com isso,

nao?

Sim, e existe um interesse muito grande por parte das multinacionais quando elas
querem entender o Brasil. Um estudo global ¢ bacana, mas quando tem um monte de
gente fazendo isso e vocé fala em entender o Brasil, sdo poucos os que fazem o estudo
amplo, profundo. A Ipsos ja td hd algum tempo nesse caminho na verdade, ndo ¢

novidade.

Entrevista 2 - Profissional do mercado, trabalhou na Box 1824 e na Future Company,

atualmente faz pesquisa de tendéncias para o desenvolvimento de produtos e servigos.
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Por que a maioria das pesquisas se concentram em Sio Paulo, existe uma
preocupacio com o contexto sociocultural na drea de tendéncias ou a

generalizacio dos relatorios é vista como algo inevitavel?

Se prioriza Sao Paulo por uma questao de verba, ¢ mais barato fazer s6 em Sao Paulo
do que fazer no resto do Brasil. Na minha experiéncia nunca fizemos s6 Sao Paulo
por escolha. Sempre ¢ proposto fazer um recorte Brasil por 3 regides: Sul (Porto
Alegre ou Curitiba); Nordeste (Recife); Sudeste (Sdo Paulo e Rio). O norte e centro-
oeste que costumam ficar de fora. Sao Paulo costuma ser escolhida por questao de
verba mesmo, mas claro que ela também ¢ escolhida por ser a cidade mais
cosmopolita do Brasil e ter uma mistura maior onde vocé acaba encontrando
diferentes realidades, algo que vocé ndo encontra facilmente nas outras cidades do
pais, por isso quando ¢ preciso escolher uma praga normalmente Sdo Paulo acaba

sendo priorizada.

O marketing e a sociologia falam da sociedade liquida... Imagino que
acompanhar diversos grupos de consumidores talvez seja uma questio de
oportunidade, para criar inovacdo, por exemplo. Entio porque monitorar
sempre 0os mesmos grupos envolvidos sempre no mesmo contexto? Seria um viés

ou nao?

Se partirmos do pressuposto que estamos apenas em uma cidade, sim € um viés. Mas
se partimos do pressuposto que Sdo Paulo é um Brasil em si, ndo ¢ um viés. E preciso
ser muito cego para ndo saber aproveitar a riqueza da diversidade de Sdo Paulo como
objeto de estudo. Em Sao Paulo a gente tem todas as classes sociais, diversas culturas
do Brasil ¢ do mundo. Eu entendo essa pergunta e preocupagdo, pois a propria
caracteristica da sociedade liquida ¢ complexa, por mais que estejamos com objetivos
distintos ao fazer uma pesquisa, muitas vezes nos acabamos tendo que falar com
consumidores as vezes bem parecidos mesmo em classes e idades distintas, por

exemplo...
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De acordo com sua experiéncia, vocé diria ser possivel afirmar que no Brasil

uma tendéncia surge no mesmo local ou no mesmo grupo de consumidores?

Nao, nem um pouco. Se formos pegar o exemplo da influéncia do norte,
principalmente do Pard, nos tltimos 5 anos da cultura mainstream brasileira... Isso
ndo veio de Sdo Paulo. O que acontece, na verdade, ¢ que se a gente for pegar uma
curva de adogdo de tendéncias, vocé precisa que os early adopters tenham voz, e
quem tem voz no Brasil sdo as pessoas que estao no sudeste. Para ser realista o nosso
pais ainda é bem elitista, entdo quando essas tendéncias chegam na regido mais
elitista ¢ que elas se propagam mais para as midias, porque essas tendéncias vao se
desenvolvendo numa corrente abaixo da nossa percep¢do, mas ¢ super gigante. Se
formos pegar até o exemplo que ocorre em Sdo Paulo, se observarmos o centro de Sao
Paulo temos movimentos contraculturais fortissimos que ninguém t4 prestando
aten¢do. Ninguém no sentido mercadoldgico da palavra; o mercado as vezes ¢ muito
medroso para se apropriar de certos movimentos culturais por medo de nao vender. Se
for pensar, agora em 2016 que a gente td trazendo a questdo do transgénero na
comunicagdo. Tem muita coisa rolando que ndo chega antes no mainstream da midia

porque tem empresas que nao fazem questao.

Entao voce esta dizendo que por mais que os institutos de pesquisas identifiquem
uma tendéncia ou contratendéncia que acaba surgindo em outras regides, e até
mesmo dentro de Sao Paulo, existe ainda uma resisténcia das proprias empresas
para lidar com determinadas questdes, pois nio sabem como aplicar ou porque
aquela tendéncia é muito diferente do que estava sendo feito ou direcionando

suas acoes anteriormente?

Exatamente.

Existem contratendéncias e tendéncias que nao sao detectadas, nio estdo sendo
vistas porque nds pesquisadores nao mudamos nossa perspectiva, entao existe

uma brecha nos relatorios? Tem bastante coisa acontecendo em grupos e lugares
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diferentes e mesmo sabendo disso os institutos nio fazem questio de monitorar

esses comportamentos...

Existe muita coisa acontecendo em Sao Paulo e fora de Sao Paulo, muitas vezes o que
acontece aqui ta ocorrendo em outros lugares também. Essa brecha depende de que
relatério vocé estd falando, pois tem muito relatério, por exemplo, que ndo ¢
profundo. Na verdade nossa pesquisa ndo ¢ sociologica no sentido de que devemos
estar isentos. Acho que nenhum relatério consegue estar isento como deveria ser.
Depende muito também do objetivo do relatorio, pois o relatorio de tendéncias
normalmente ¢ feito pra tomada de decisdo de alguém, entdo € preciso antes entender
até que ponto aquela informacao ¢ relevante para a tomada de decisdo de alguém.
Vamos pegar o exemplo do transgénero de novo. Isso ja tava sendo identificado ha 5
anos atras, mas s6 agora comecaram a falar nisso. Se formos pensar no contexto
cultural que estdvamos vivendo ha 5 anos seria algo forte demais, naquela época nao
era estratégico para uma empresa atrelar minha marca a esta causa dentro daquela
realidade. E preciso esperar dar tempo pra ver se a cultura amadurece e isso s6
acontece a medida que a sociedade vai discutindo os temas e resolvendo conflitos,
isso que amadurece a cultura. Entdo algumas informagdes desses relatorios nao sao
falhos, muitas vezes, na minha opinido, eles falam da mesma coisa em uma
linguagem diferente, ou focam muito em um segmento (moda/tecnologia...) o que
acaba nos deixando mais proximos do "meio unico" que faldvamos do inicio da nossa
conversa. Tem areas ou assuntos que s6 a empresa comprando relatdrios especificos
mesmo, imagina um relatorio sobre bancos online. Os relatérios mais abertos tem o
objetivo de virar uma ferramenta de marketing, para exibir ao mercado as
caracteristicas do instituto, pois permitem aos clientes diferenciarem cada empresa de
pesquisa. E mais uma estratégia do que uma representagéo do movimento cultural que
estd acontecendo no pais, até porque estdo falando de tendéncia, algo que pode virar

mainstream ou nao.

Estimulo sobre a questio da mobilidade urbana, que nao é unanime no Brasil.
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Eu sou de Porto Alegre e percebo que muito do que comunicam como Brasil ndo ¢ a
realidade de Porto Alegre. E muito claro que Brasil ¢ sempre o que ta acontecendo em
Sao Paulo e no Rio, ¢ o Brasil da midia, ¢ o Brasil do poder, ¢ o Brasil que tem voz...
O esteredtipo maximo do brasileiro € o carioca. Nao € o nordeste, ndo ¢ o sul, ndo é o
norte. O norte, coitado, estd praticamente caindo do mapa apesar de ser culturalmente
riquissimo. Eu por exemplo, realizei um trabalho onde tinha que descobrir como o
homem brasileiro lida com a igualdade de género e passamos um tempo em salvador
e recife, e vimos que a relacdo do homem no nordeste ¢ completamente diferente da
relagdo que o homem tem com a mulher no sul, que ¢ completamente da relacdo no
sudeste, e completamente diferente do norte. A compreensao do papel de ambos e,
naturalmente, o machismo ¢ completamente diferente. E o estudo me pedia uma
solugdo a partir disso e ¢ praticamente impossivel. Comegcamos a ver ter aquele
pensamento "think global and act local". A gente ta tentando ver como estimular o
debate para amadurecer a cultura, mas se pensarmos em uma estratégia para Sao
Paulo e pro norte ndo vai dar certo, pois sdo realidades completamente diferentes.
Entdo se tua pergunta, pelo que entendi, for: € possivel através de um estudo do centro
do pais criar experiéncias pro nordeste e pro sul, ¢ possivel mas existira falhas
incriveis, pois irei precisar de mais informagdes, preciso de um estudo local para
entender a cultura local e os dados locais para entender a repercussao de um novo

produto e uma nova comunicagao, enfim.

As pesquisas sempre precisam de entender o contexto e os dados locais nem que

seja através de um desk, entdo?

Exato. Além disso, as vezes a pesquisa ndo ¢ tudo. Se pegarmos o exemplo da
ciclovia, como decidir que Sao Paulo precisa de ciclovia? Se as pessoas tiverem 5
milhdes de bicicletas? Mas as pessoas nao terdo 5 milhdes de bicicletas se nao
tiverem onde andar... Entdo é preciso entender muito a realidade local e ¢ preciso
muita coragem para tomar uma decisdo. As vezes vocé precisa do maximo de
informagdes para gerar um conflito interno, gerar questionamentos que te ajudem a

pensar e assim tomar uma decisdo. O papel da pesquisa de tendéncias, na minha
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opinido ¢ mostrar que a tensdo daquela cultura estd movendo em determinada area.
Apesar dos estudos sobre mobilidade urbana nao terem sido feitos no nordeste, nos
estamos vendo que no centro do pais e at¢ mesmo em outras realidades internacionais,
como na Colombia e na Alemanha por exemplo, que ja estdo olhando para isso, ai
vocé ja tem mais uma informacdo e comega a se questionar porqué. Enfim, gosto de
dividir em 3 coisas: momento cultural; contextos que comprovam esse momento
cultural e temos movimento contra culturais, que sdo para mim as tendéncias, que
quebram o status quo do contexto e que se tiverem a adog¢do serdo culturais de novo.
Entdo tudo depende da maturidade da cultural do contexto. Se vocé for para um
mercado mais maduro vocé pode aplicar algo. Se tudo “tender a” vocé pode aplicar a

médio e longo prazo em outras regides também.

Ha uma discussio na area ou preocupa¢iio em expandir o monitoramento para
outras regides do pais ou nio? Vocé vivenciou alguma movimentacio nesse

sentido?

Isso ¢ muito discutido na area, pelo menos eu vejo que o pessoal percebeu que nao
adianta vocé pedir algo do Brasil e entregar s6 Sao Paulo e Rio. Nos ultimos trabalhos
de tendéncias que eu participei tinha Porto Alegre, Recife, Belém, Goidnia, Campo
Grande. Tinhamos representantes trazendo o que tinha de novo em cada regido. Mas
isso depende mesmo do objetivo de cada estudo. Hoje em dia vejo que apesar de ver
essa discussdo, se o pedido de pesquisa parte da empresa/cliente e ndo do instituto,

eles acabam pedindo no maximo Porto Alegre, Recife, Rio e Sdo Paulo.

Entrevista 3 - Profissional do mercado, atua na Ibope Inteligéncia.

Como os pesquisadores lidam com a influéncia do contexto sociocultural na
pesquisa de mercado; como vocés fazem para lidar com a variacdo de cultura

dentro do proprio Brasil?

Trabalho no Ibope na divisao de inteligéncia, que faz mais a parte de estudos ad hoc,

desde que entrei no Ibope uma das minhas missdes € trabalhar com projetos
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institucionais e que ajudem as empresas na aplicacdo de tendéncias também, tanto em
determinados mercados, mas com foco principalmente no Brasil. Atendemos um
pouco da América Latina, mas nossa tradicao mais forte ¢ voltada para o mercado no
Brasil mesmo. J& tem alguns anos que o Ibope faz um projeto que ¢ o relatorio de
tendéncias, que na ultima versdo denominamos como report de contexto e tendéncias
para falar um pouco do futuro do Brasil. Como a gente percebe esse contexto macro,
nds temos uma visdo bem 360° pois trabalhamos tanto com a parte de opinido e
politica, quanto a parte de mercado. Entdo com essa bagagem a gente acaba
conseguindo muitos dados internos e trabalha também com dados oficiais do governo
para entender um pouco melhor que momento a gente ta e para onde estamos indo.
Nesse trabalho a gente faz uma parte bem de contexto, onde a gente busca entender os
dados sociodemograficos, em primeiro plano, entdo a gente usa uma parte forte de
estatistica nesses projecdes, entdo nossa pesquisa ndo ¢ s6 qualitativa, mas também
quantitativa. Assim conseguimos ver algumas tendéncias com relagdo a populacao
brasileira, por exemplo; se t4 ficando mais velha, a quantidade de pessoas por
domicilios, as diferentes configuracdes familiares... A gente comega a entender um
pouco melhor até questdes das diferentes regides dentro do Brasil; como se comporta,
onde cresce mais a populacdo, como anda a expectativa de vida... Nos vamos
trabalhando essa questdo da populagdo para depois ir entrando nos temas. Quando
tratamos do tema a gente aborda a questao politica. A gente faz um estudo ha muitos
anos sobre a confianga dos brasileiros nas instituigdes, tanto publica como privada,
nds vamos fazendo vérias tomadas em vérios meses ao longo do ano pra ver quais sao
essas tendéncias. Porque a gente percebe que esses estudos tém muito mais relevancia
ao longo do tempo do que no ponto a ponto, por assim dizer, a cada onda. Nao
importa se subiu ou desceu dois pontos, ¢ muito mais importante a curva que a gente
enxerga. [...] Ao entender o cendrio politico a gente percebe, dentro desses estudos
que a gente faz, a influéncia do cenario socioecondmico. A gente vai para um
entendimento macro econdémico, a forma como economia afeta o dia a dia das
pessoas. A gente fez ano passado um estudo, continuamos monitorando esse ano, o
efeito da crise no dia a dia das pessoas, no consumo, para entender o comportamento

e tentar identificar algumas tendéncias para tentar entender como as empresas
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poderiam trabalhar nesse cenario. Para isso a gente acaba fazendo também
abordagens qualitativas. A gente foi até as casas das consumidoras, fizemos
etnografia, fizemos compra acompanhada com elas, a gente trabalhou dentro de uma
plataforma online [...]. Esse estudo acabou sendo um complemento e grande olhar
para esse cenario e dentro do relatorio de tendéncias a gente também busca entender
outros aspectos macros como meio ambiente, até questdes como potenciais de
consumo, com ferramentas que temos dentro da empresa, em vérias regides do brasil
para tentar entender projegdes de expansdo de consumo nos proximos anos e tipos de

categorias.

Vocés pesquisam entdo sempre a partir de um tema? Vocés entendem o cenario
do que esta acontecendo no pais e comecam a partir dai estudar temas

especificos?

Nao, a gente teve dois relatorios separados: um ¢ mais macro e envolve o contexto,
com dados mais populacionais, a gente entra um pouco em economia, €m coOnsumo,
em meio ambiente, em politica, todos os aspectos que envolvem a sociedade
brasileira. Esse tem um aspecto macro que a gente usa muito dado sécio demografico,
dados estatisticos, tanto do Ibope como do governo. A partir dai surge o relatério com
tema mais especifico, como o assunto que sobressaiu foi a crise, a gente fez um
estudo bem focado nele. A gente faz esses estudos mais especificos para tentar
compreender mudangas de comportamento.

E desse estudo de tendéncias que a gente ja vinha fazendo hé alguns anos, a gente faz
a cada dois anos, a gente incorporou na ultima versao o olhar mais interpretativo que
ndo existia antes, e ai envolve mais um olhar qualitativo. Usamos como recurso a
semidtica para entender um pouco a parte comportamental. O que a gente fez na
verdade foi utilizar eixos bem tradicionais na quali, que sdo eixos que falam de um
aspecto mais funcional, emocional vs. um aspecto que td mais pro coletivo do que pro
individuo. Nés encontramos ai 8 territdrios de valores de comportamento € consumo,
a partir dai a gente identificou que existiam duas vertentes, que a gente chamou de

“duas caras da mesma moeda”, onde uma cara ¢ mais elitista e outra mais popular. A
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partir dai a gente comecou a trabalhar o aspecto de que o consumo ¢ transversal,
independente de classe social. Uma pessoa de classe mais alta pode consumir um
valor mais popular e uma pessoa de classe mais baixa pode consumir um valor mais
elitista. Com isso, nesses desdobramentos que a gente fez nessas duas caras a gente
chegou em 16 tendéncias. Dai a gente foi dando um nome, uma cara para isso. Entdo
nesse tipo de estudo, a gente percebe que quando a gente fala de Brasil a gente ainda
fala de um jeito engessado porque a nossa sociedade ainda td em desenvolvimento,
em crescimento... ¢ um povo que tem muita criatividade para fazer as coisas, mesmo
no cenario de crise a gente usa a nossa criatividade para poder lidar com esse cenario,
entdo o tempo todo a gente percebe mudanca de comportamentos, novas tendéncias a
serem trabalhadas... Claro que a gente sofre influéncias externas [...] O brasileiro
sempre foi muito aberto e acho que agora ele t& com maior facilidade para acessar as
coisas, entdo eu vejo que isso muda muito rapidamente, ¢ muito mais insano do que
era antes. Agora a gente ta apostando num trabalho para tentar entender um pouco
essa mudanca do brasil que envolve muito mais a questdo do aspecto cultural, o
capital cultural. A gente fez algumas criticas ao mercado, que faz classificacao
econOmica da sociedade quando a gente trabalha com classes sociais demarcadas e
que para classificar uma pessoa ela precisa fazer uma pontuagdo totalmente voltada
para itens e acessos, entdo temos uma classificagdo muito voltada para o capital
econdmico. Faz uns 3 ou 4 anos que a gente vem desenvolvendo estudos para tentar
entender como se comporta a questdo do capital cultural. A gente ta tentando agregar
novos critérios dentro dessa classificagdo. O povo brasileiro sofreu uma
transformac¢do econdmica muito forte nos tltimos 10 anos, ndo podemos ignorar esse
acesso, mas talvez isso acabe homogeneizando mais a nossa sociedade nesse aspecto
econdmico, todo mundo passou a ter mais acesso a novas coisas. Por outro lado, o
aspecto cultural ¢ totalmente heterogéneo, entdo as vezes quando a gente trabalha em
quali, em grupos, a gente tem todo tipo de gente, que pertencem a mesma classe, mas
com estilo de vida, bagagem cultural, todos com uma formagdo diferente..O que
acaba dificultando um pouco também porque a gente entende que esses grupos
deveriam ser homogéneos para gerar mais identificacao. Por isso que surgiu essa ideia

da gente se aprofundar mais nessa questdo do capital cultural. H4 alguns anos atras a
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gente comegou estudando Pierre Bourdieu, o socidlogo francés que fez um estudo na
sociedade francesa para tentar entender esse aspecto do capital cultural. A gente testou
isso qualitativamente, o que funcionou parcialmente, mas depois quando levamos
para o universo quantitativo ele ndo se comportou tdo bem quanto o que a gente
estava esperando. A gente foi desenvolvendo mais, se aprofundando mais nos estudos,
a gente fez um estudo académico, porque a gente também tenta visualizar 0 maximo
aquilo que a academia tem tentado estudar e trazer o que tem mais de ponta...A gente
comecou a apostar num estudo de doutorado, em parceria com Jose Fogaca, o Ibope e
o instituto que ela trabalha, para tentar entender essa questdo; a gente discute a
questao da classificagdo econdmica e acrescenta outros valores, que ndo sao apenas os
aspectos culturais, como os valores de aspectos do consumo. Com isso a gente ta
levando a proposta para os clientes para comecar a desenvolver e comecar a entender
um pouco mais dessa questao do comportamento, porque a gente ta vendo que nao da

mais para viver num mundo esttico que tava antes.

Muitas referéncias do marketing e a sociologia trazem essa questio, falam que a
sociedade estd em transformacido, que os consumidores tém multiplas
identidades, que o comportamento varia conforme o consumo e ocasido. Entao
como é que vocés fazem para identificar tendéncias em um cenarios com um
consumidor tio volatil? Como ¢ decidido qual grupo e lugar deve ser monitorado

e a forma do monitoramento?

Tanto no aspecto quali quanto no quanti a gente percebe que o mercado trabalha
muito de modo tradicional e estatico. Isso porque as empresas tém ainda muito
histérico em torno de coisas que foram feitas de uma determinada forma. Entdo, por
exemplo, a partir do momento que vocé muda o critério de classificagdo econdmica,
ja ndo € mais comparavel o dado do ano anterior. Mesmo agora com a mudanca que
teve no critério brasil em 2015, mesmo ndo sendo tdo radical, alguns dados que a
gente tinha ja ndo servem para comparar. O que acontece as vezes ¢ que para as
empresas essa ¢ uma decisdo muito dificil, porque elas ndo podem abandonar esses

historicos ja que algumas metas sao pautadas num namero que ja vem de um historico
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X. Entdo essa ¢ uma das barreiras que dificultam essa questdo. A outra barreira ¢ que
a complexidade ¢ tdo grande, os niveis de influéncia estdo maiores do que eram
antigamente, que para os clientes fica dificil de compreender e de apostar, porque
nesse momento agora vocé comega a ter necessidades e apostar, arriscar em novas
metodologias, novas formas de trabalho. Entdo nem sempre a gente consegue transpor
isso para o mercado, o que a gente tenta ¢ fazer um trabalho de complementaridade. A
gente faz o tradicional... Outro dia tivemos um caso assim, de uma emissora de
televisdo que queria fazer grupo de discussdo com os telespectadores dele e da
concorréncia naqueles moldes mais tradicionais de classe social. Quando eu fui ver, a
questdo do cliente era uma questdo puramente ligada ao aspecto cultural e social.
Entdo o cliente veio fazendo uma solicitagdo onde eu vi que eu ndo poderia, somente
com os grupos, responder aquele objetivo de pesquisa. Entdo o que a gente fez foi
fazer um trabalho metodologico de complementaridade. Falei entdo que a gente ia
precisar fazer umas entrevistas em profundidade, para entender um pouco mais o
perfil dessa praga. A gente ia precisar também ampliar pro aspecto cultural utilizando
a vertente da antropologia cultural e social da semiotica para entender um pouco o
aspecto cultural daquela praga. Porque tal praca tem audiéncia pior do que outra nos
dias de domingo? A cliente acabou topando porque ela tava segura que ela tinha os
grupos que ela queria. Ela ficou insegura quando disse que s6 os grupos nao
ajudariam a responder a questdo, entdo ela resolveu apostar em outras técnicas para
ver se a gente conseguiria responder a questdo. A gente fez o trabalho e no final a
gente conseguiu alcangar o objetivo que o cliente queria, porque tem coisa que nao sai
mais, e ¢ algo que hoje a gente discute bastante € a crise de linguagem, tem coisa que
ndo sai mais s6 dos discursos dos consumidores. A gente fica um pouco limitado a
esses discursos porque eles nem sempre sdo coerentes, justamente por isso, porque o
consumidor t4 em constante transformac¢do, ¢ dindmico, as pessoas ndo conseguem
mais ter uma consisténcia no que falam. O que a gente consegue ¢ detectar alguns
aspectos mais positivos ou mais negativos, e ai a gente vai trabalhando um pouco
mais o que t4 no entorno, qual o contexto que pode justificar aquele discurso e até
mesmo a incoeréncia. A gente v€ muito isso presente em outras técnicas, porque vem

os aspectos mais técnicos. Quando a gente fala de tv, a gente tem os aspectos de
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linguagem da tv que a gente nem sempre consegue s pela percepgao do telespectador

compreender o que ta acontecendo na audiéncia.

Aproveitando esse caso que vocé citou da televisao, vocés realizaram a quali com

as pessoas de qual lugar?

Esse foi focado extremamente na praga que o cliente tava com problema de audiéncia.
O ideal seria fazer uma comparacdo entre pracas e a praca principal que o cliente
queria entender. Mas por questdoes de verba e priorizagao que temos que fazer, acabei
por reforcar o entendimento do aspecto cultural do que ter mais grupos. Acho que ter

mais grupos nem sempre ¢ benéfico.

Pensando em pesquisa de tendéncias de comportamento e consumo, vocé
afirmaria que no Brasil a gente possui um grupo de consumidores mais influente
ou que uma tendéncia nasce em determinado local? Tem como afirmar no brasil

onde surgem as tendéncias?

O brasil tem um povo muito heterogéneo. A diferencga esta em grandes polos, a gente
acaba perdendo muita coisa que tem no interior do Brasil, que poderia trazer mais
tendéncias. A gente perde em termos de visibilidade. A tendéncia tem essa coisa muito
ligada a wvisibilidade que vocé da para ela. Acho que poderia ter muitos
comportamentos interessantes, que poderiam ser monitoradas dentro do Brasil que a
gente nem fica conhecendo. Entdo as pesquisas ficam concentradas em algumas
regidoes. Acho que tem muita influéncia cultural do Rio de Janeiro, muitas tendéncias
sdo tracadas 14, até porque a heranga que temos de 14 é bem mais cultural do que
qualquer outra coisa. Eles ja tiveram uma importancia econdmica muito forte, o Rio
foi a capital do pais, depois a cidade foi perdendo esse aspecto econdomico e ganhando
mais o aspecto cultural. Entdo muita coisa da musica, do teatro, da tv e do cinema
acaba vindo do Rio de Janeiro mesmo. Acho até que a gente passou a olhar e valorizar
mais o nordeste, principalmente com o hoom econdmico € o crescimento que teve na
regido. Entdo muitas empresas passaram a estudar o povo nordestino. A gente teve

bastante pedido de industrias para fazer estudos com o nordeste e entender o povo e
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questdo cultural. A regido possui coisas muito especificas que s6 as vezes a gente
consegue trazer para o restante do pais. Agora Sdo Paulo, por ser uma capital muito
forte, tanto da parte econdmica como também pelo aspecto cultural, a gente tem
influéncia de todos e até internacionais, entdo temos de tudo aqui, temos uma

heterogeneidade e uma visibilidade que contribui para ser estudado.

Existe falha nos relatorios por nio acompanharem consumidores e regioes onde
existem processos de mudanc¢as acontecendo, inclusive sendo bercos de

contratendéncias?

Se a gente tentasse explorar poderiamos encontrar muita coisa. A questdo € que existe
uma limitagdo porque a gente tem que combinar fatores metodoldgicos, a gente
precisa de um conhecimento que consiga abranger mais lugares, mas temos uma
barreira financeira. Isso ¢ um limitador bastante importante porque hoje em dia a
gente acaba ndo tendo tanto investimento de verdade dos clientes nesse tipo de coisa.
No fundo todo mundo quer, mas quem quer pagar de fato? As empresas tém ainda
muito o olhar do especifico, as empresas sdo muito mais pragmaticas, ainda mais num
ambiente de crise como o que a gente esta hoje. E legal saber sobre tendéncias? E
legal. Se vocé der de graga e for apresentar, todo mundo vai querer e achar 6timo.
Mas querer comprar... Ja ¢ diferente. Entdo existem muitos fatores a gente acaba

tendo que radiografar o Brasil, essa imensiddo, dentro das possibilidades que a gente

tem.

Entao existe a preocupacio e discussao sobre como abranger o olhar e pesquisar

outras regioes do pais, mas o que falta é a contrapartida dos clientes?

A gente tem a preocupagdo porque a gente percebe isso no dia a dia, a
heterogeneidade do brasileiro. Algo que nem sempre no eixo Rio-Sao Paulo a gente
consegue representar tanto. A gente tem estudos ad hoc quantitativos, sobre a
representatividade nacional que envolve capital, areas urbanas, inclusive areas rurais,
e ai n6és vemos a diferenga que ¢ trabalhar o interior do Brasil, por exemplo. Os

niameros caem, nivel de conhecimento, penetracdo de determinadas categorias...
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Entdo existe muita coisa a ser explorada ainda, eu acho. Falta oportunidade. Os
clientes aos poucos tao percebendo. Eles estdo um pouco amarrados, porque as vezes
a gente tem um aspecto muito local e os clientes as vezes sdo multinacionais que
trabalham de forma global, entdo acabam padronizando varias regides. Fica dificil
fazer esse tipo de estudo mais localizado. Quem t4 na multinacional tem uma visao
mais global, pra tentar enxergar o mundo todo. Existem muitos locais como o Brasil
que precisam ser estudados, entdo eles acabam tendo que otimizar os trabalhos. De
alguma forma isso ¢ regionalizado, pra tentar trabalhar esses aspectos, mesmo sem

atender demandas locais.
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