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Resumo

BACK, Suzana. Pesquisa de tendéncias - um modelo de referéncia para pesquisa
prospectiva. 2008. 138f. Dissertacédo (Mestrado em Engenharia de Producéo) - Programa

de Pés-Graduagao em Engenharia de Produgéo, UFSC, Florianépolis.

Este trabalho tem por objetivo pesquisar técnicas de prospeccao e analisar préaticas de
pesquisa que auxiliem no monitoramento e ho entendimento de tendéncias, propondo a
estruturagcdo de um modelo para a pesquisa de tendéncias voltado a orientar as
organizacdes no seu processo de inovagdo. Esta pesquisa tem sua principal justificativa
no fato das organizacbes buscarem constantemente estabelecer vantagens
competitivas que sdo alcangadas com a antecipacdo aos concorrentes, verificando
avancos tecnoldgicos, mudangas sociais, econdmicas e politicas, lancando entéo,
produtos inovadores. Desta forma, esta pesquisa caracteriza-se como exploratoria,
baseando-se na bibliografia para o estudo de temas como prospeccdo, estudos do
futuro e pesquisa de tendéncias, identificando ferramentas, suas potencialidades e
condicionantes. Foram analisados também processos de pesquisa de tendéncias
descritos na literatura onde foram identificados pardmetros para sua avaliagéo: ciclos,
definindo tendéncias de longo prazo ou macrotendéncias e tendéncias de curto prazo
associadas a modismos; fontes de coleta de dados em virtude da abrangéncia da
pesquisa; ferramentas e processos de coleta de dados; contribuicdo para o
desenvolvimento de produtos; e aplicacdo dos resultados. A partir destas analises foi
proposto um modelo de referéncia para a pesquisa de tendéncias que € apresentado em
4 etapas: 1. planejamento da pesquisa; 2. identificacdo das influéncias; 3. coleta e
andlise dos dados; e 4. sintese dos resultados. Esta proposta foi avaliada junto a
especialistas da area de desenvolvimento de produtos, e os resultados dessa avaliagao
apontaram uma boa aceitacdo do modelo para a identificagdo de tendéncias e também
como ferramenta que auxilia o processo de inovagéo, indicando oportunidades para
novos produtos.

Palavras-chave: Prospecc¢do, tendéncias, inovacdo, modelo de referéncia.
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Abstract

BACK, Suzana. Pesquisa de tendéncias - um modelo de referéncia para pesquisa
prospectiva. 2008. 138f. Dissertacdo (Mestrado em Engenharia de Producéo) - Programa

de Pés-Graduagdo em Engenharia de Produgédo, UFSC, Florianépolis.

This work aims to find techniques of prospecting and examine practices of research that
help in monitoring and understanding of trends, proposing the structure of a model for
the detection of trends returned to guide organizations in their innovation process. This
research has its main justification in the fact of the organizations constantly seek to
establish competitive advantages that are achieved with anticipation to competitors,
noting technological advances, social, economic and political, casting then, innovative
products. Thus, this research it is characterized as exploratory, relying on the
bibliography for the study of topics such as exploration, studies of the future in search of
trends, identifying tools, its potential and limitations. We also examined processes of
search trends described in the literature where they were identified parameters for
evaluation: cycles, setting long-term trends or megatrends and short-term trends
associated with current; sources of collecting data because of the scope of the search;
tools and procedures for collecting data; contribution to the development of products,
and application of the results. From these analyses was proposed a reference model for
the detection of trends which is presented in 4 stages: 1. Planning the search, 2.
Identification of influences, 3. Collection and analysis of data, and 4. Summary of the
results. This proposal was evaluated with experts in the field of development of products,
as judged appropriate for identifying trends and as a tool that helps the process of
innovation, indicating opportunities for new products.

Keywords: Foresigthing, trends, innovation, reference model.
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Introducao

A inovacdo é apontada como um dos grandes responsaveis pela garantia da
sobrevivéncia das organizagdes. Estrategicamente, a inovagdo possibilita a ampliacao
ou criacdo de novos mercados, contribuindo para a valorizagdo da imagem da marca e
favorecendo a sobrevivéncia da empresa. O processo de inovagéo pressupde melhorias
ao longo da cadeia de valor podendo abranger ndo s6 novos produtos como também,
melhorias no sistema produtivo, logistica, servi¢cos pos-venda, imagem da marca.

E possivel observar que, de maneira abrangente, ha um substancial conjunto de
evidéncias de que a inovacao € o fator dominante no crescimento econémico da nagéo,
assim como, nos padrdes do comércio internacional. De maneira especifica, dentro das
empresas, 0 processo de pesquisa € visto como o fator de maior capacidade de
absorcao e utilizagdo de novos conhecimentos para gerar inovagao (OECD, 1997).

De acordo com Patterson (1999), a taxa de crescimento do faturamento de uma
organizacao € extremamente dependente de como os seus administradores identificam,
langam e gerenciam as atividades ligadas a novos produtos, de tal forma que consigam
traduzir as suas estratégias em projetos de inovagdo. Lemos (1999) relaciona o
crescimento econbmico com as mudancas que acontecem com a adocdo de uma
estratégia baseada na inovagado, afirmando que os avangos resultantes do processo
inovativo sdo fatores basicos na formagéo dos padrdes de transformacgéo da economia,
bem como de seu desenvolvimento de longo prazo.

A HSM Management (2005) atribui 0 sucesso de empresas e sua sobrevivéncia
de longo prazo a possibilidade que produtos inovadores apresentam em garantir uma
parcela maior do mercado, ou mesmo, na criagdo de um novo mercado. Com isso, 0
grande desafio das empresas, no papel de seus gerentes e administradores, é chegar a
propostas efetivas de desenvolvimento de produtos com tal perfil.

Esta vantagem que a inovagédo permite pode ser mantida por um prazo mais
curto, estando baseada em uma melhoria de um produto ou servico ja existente,

ampliando fungcdes ou melhorando a estética, por exemplo. Em geral, aperfeicoa ou



acrescenta um atributo a um produto, melhorando seu desempenho. Também pode
propor a ruptura tecnoldgica com o que ja existia, sendo necesséario o estabelecimento
de novos lagos valorativos com o consumidor. Ou ent&o, pode ser uma melhoria radical,
gue levard mais tempo para ser superada pelos concorrentes e sera alcangada através
de um desenvolvimento tecnoldgico que propde um novo paradigma na satisfagdo de
uma necessidade ou mesmo, a percep¢ao de uma necessidade que até entdo estava
latente.

No entanto, o processo que conduz a inovacao nao é simples. Exige, entre outros
fatores, um grande esforco na geracao de um ambiente propicio para esse
desenvolvimento e um constante investimento em pesquisa e desenvolvimento. A
principal forma de realizar uma inovagdo estd no desenvolvimento de uma idéia,
utilizando uma infra-estrutura adequada que permita a producdo de um bem ou servico
com qualidade, chegando ao mercado antes que os concorrentes o fagam e assim,
estabelecer vantagens competitivas.

Uma das dificuldades encontrada pelas empresas em alcancar um diferencial de
mercado com produtos que sejam inovadores esta em estruturar processos e incorporar
competéncias para a inovagdo. Para manter-se competitivo € necessario deter o
conhecimento em relagdo ao ambiente, mudancgas dos concorrentes, competidores e
tecnologias que sdo desenvolvidas previamente. Segundo Rozenfeld et al (2006), nédo é
possivel tracar uma estratégia e definir uma linha de produtos sem que se conheca
profundamente o mercado, quais os competidores, os hébitos e preferéncias do
consumidor, e sem o dominio das caracteristicas das tecnologias disponiveis e as
tendéncias de inovagéao futuras. Esta busca por informacdes para o desenvolvimento de
produtos precisa acompanhar as mudancgas ocorridas no ambiente competitivo. Hoje, o
volume de informagdes e a velocidade com que se tornam disponiveis vém exigindo
uma estruturacdo mais apurada deste processo.

De forma mais especifica, as pesquisas de prospeccdo e de tendéncias
procuram néo so6 identificar necessidades declaradas como também, para entender os
valores dos consumidores e atender seus anseios de forma pré-ativa. O desenvolvimento
destas pesquisas de tendéncias esta apoiado em conceitos como a inteligéncia
competitiva, gestdo do conhecimento e gestdo da informac&o, bem como em estudos
do futuro, prospeccdo, prospeccdo tecnologica, monitorando e tratando informacdes
relevantes a organizacao. Entretanto, os métodos deste tipo de pesquisa ndo estao
explicitados na literatura e ainda se observa a dificuldade em estabelecer quais

informacdes séo necessérias para este processo; como coletar e analisar cada dado;



com que frequéncia se observam as mudancas; quais sdo as referéncias que
influenciam, criam e disseminam tendéncias; e como preparar as informacdes para
orientar o processo de desenvolvimento de produtos. E necessario, entdo, estruturar um
processo de pesquisa de tendéncias que consiga prospectar oportunidades, captando e
analisando corretamente os sinais implicitos no comportamento do consumidor,
influéncias causadas por adocdo de novas tecnologias, modismos, e outros fatores
sociais, culturais e econdémicos. Com isso, fazse a pergunta de pesquisa: como
organizar um processo de prospecc¢ao auxiliando na identificacdo de tendéncias e no

reconhecimento de oportunidades de inovagéo para a organizagao?

1.1  Objetivos

1.1.1 Objetivo Geral

Estruturar um modelo de referéncia para a pesquisa de tendéncias voltado a

orientar as organizagfes no seu processo de inovagao.

1.1.2 Objetivos especificos

= |dentificar os métodos de prospecc¢do e prospeccdo tecnologica verificando as
ferramentas disponiveis para o processo de pesquisa de tendéncias.

= [Estabelecer um panorama dos processos de pesquisa de tendéncias com
diferentes os enfoques e os autores de referéncia;

= Estabelecer par@metros de comparacdo e avaliacdo dos processos analisados
para apontar condicionantes e potencialidades de cada processo; e

= Propor um modelo de referéncia para a pesquisa de tendéncias, orientando a

aplicacdo deste em diferentes organizagoes.



1.2  Justificativa

O processo de inovacdo pressupfe estar a frente dos demais, estabelecendo
assim, uma vantagem competitiva. Esta vantagem, no entanto, € construida a partir de
decisBes coerentes com 0 cenario em que a organizagcdo atua e, também, a partir de
antecipacgfes das mudangas neste cenério. Estima-se que cerca de 32% das vendas das
empresas sao resultado de produtos introduzidos no mercado nos Ultimos 5 anos
(COOPER et al.,1999). Estes nimeros reforcam a idéia de que a inovacgédo contribui para
o crescimento da empresa e geracgao de valor.

Segundo Valentim et al (2003), muitas organizacbes ndo compreendem as
transformacgdes ocorridas e tém a sensacao de perda do controle, em decorréncia das
constantes mudancas que séo freqlentemente impactantes e se concretizam antes
mesmo de terem sido assimiladas as anteriores, exigindo cada vez mais 0
acompanhamento das tendéncias.

Este processo de antecipacdo, embora por muito tempo tenha sido tratado sem
o devido rigor cientifico, jA& consegue hoje prospectar demanda, mudancas de
comportamento de consumo, preferéncias por tecnologias e por estilos de produto.

Apesar de estudos desenvolvidos em inteligéncia competitiva, gestdo do
conhecimento e gestdo da informac&o, bem como os estudos do futuro, prospeccéo,
prospeccao tecnoldgica e pesquisa de tendéncias apresentarem ferramentas de coleta e
andlise de dados, ainda é bastante dificil perceber este processo e selecionar as fontes
de informagédo de maneira a confirmar uma tendéncia de mercado e criar requisitos que
direcionem o processo de inovagdo. O monitoramento de informagfes e a vigilancia
tecnologica, por exemplo, assumem um papel indispensavel para as estratégias da
organizacdo em relagdo a concorréncia, pois assim, as empresas sdo forcadas a
assimilar e desenvolver tecnologia, visando a inovagao e maior competitividade (ORTIZ,
2002). Em contrapartida, a grande dificuldade ainda € estabelecer e precisar quais
informacdes, dentre o grande numero disponivel, tém potencial relevancia para
funcionar como uma antena de novas oportunidades e sinais de mudanga no ambiente
de forma a constituir requisitos para o desenvolvimento de novos produtos (SILVA &
HEKIS, 2001).

Para que as empresas tenham reais condicbes de monitorar seu mercado e
antever as necessidades de consumo € preciso investir em pesquisa e acompanhar
tendéncias de mercado de forma estruturada e sistematizada, para consolidar este

processo gerando produtos competitivos.



Com isso, este trabalho busca pesquisar e analisar técnicas de prospeccéo que
auxiliem no monitoramento e no entendimento de tendéncias para orientar as

organiza¢des na construcdo de um processo de pesquisa e inovagao.

1.3 Metodologia

Esta pesquisa busca compreender a necessidade das organizacdes em gerir
corretamente as informagdes sobre 0 ambiente de mercado em que estdo inseridas de
forma a orientar no processo de prospeccdo para estabelecer uma vantagem
competitiva. Desta maneira, caracteriza-se como exploratdria, buscando familiarizar-se
com os temas e tornando explicito o conhecimento e as préticas que envolvem a
pesquisa de tendéncias.

Para isto, ser8o pesquisadas ferramentas de prospeccdo, prospec¢ao
tecnolégica e estudos do futuro, descritos na bibliografia, como forma de organizar uma
base tedrica que fundamente este processo. Procura-se analisar alguns processos de
pesquisa de tendéncia, estando atento as suas préticas, analisando sua abrangéncia,
suas técnicas de coleta e anélise de dados, além de seus resultados a fim de confirmar
ou complementar as indicag6es verificadas na bibliografia.

Por meio da comparagao dos processos de pesquisa de tendéncias sera possivel
identificar ferramentas de prospeccdo utilizadas, confrontar resultados e perceber
condicionantes e potencialidades de cada processo. Este resultado permitira propor um
método para a realizagéo de pesquisas de tendéncias, buscando atender & necessidade
de diferentes organizacfes, desde as que buscam informa¢cdes de grandes mudancas
no cenario mundial até aquelas que necessitam de orientagdo para o desenvolvimento
da préxima colegéo de produtos.

Para a avaliagdo do modelo de referéncia proposto foram realizadas sessdes de
Focus Group em que sera possivel averiguar a sua adequagao as praticas de pesquisa de
tendéncias. Estas sessfes serdo realizadas com especialistas em desenvolvimento de
produto, e estes resultados analisados permitiram ajustar o modelo e suas préticas

tornando-o mais ajustado.



1.4  Delimitacdo da Pesquisa

Esta pesquisa serd baseada na bibliografia disponivel sobre prospeccéo e
pesquisa de tendéncias e o modelo de referéncia proposto nao considera diferencas
fundamentais no processo de inovacdo quanto ao porte das empresas. Desta forma,
propde-se uma estruturacdo do processo de pesquisa de tendéncias para que possa ser
inserido na rotina das empresas, sejam estas grandes, médias ou pequenas. Este
trabalho pretende organizar o conteltdo sobre as ferramentas de prospeccao para
propor um processo de pesquisa de tendéncias. A atuacdo sera estratégica,
concentrando-se nas fases iniciais de identificacdo de oportunidades, néo verificando a

interferéncia direta nas etapas seguintes do processo de inovagdo.

1.5 Estrutura do trabalho

Este trabalho esté estruturado em 5 capitulos e como apresentado, caracterizam-
se inicialmente o problema de pesquisa e sua relevancia cientifica, os objetivos do
trabalho e a metodologia para o seu desenvolvimento.

O segundo capitulo é dedicado a uma revisdo da literatura, buscando a
fundamentacao tedrica sobre prospeccao, prospeccao tecnoldgica e estudos do futuro,
além de buscar referéncias para a pesquisa de tendéncias. Estas referéncias serdo
analisadas comparativamente, procurando estabelecer pontos positivos e negativos,
evidenciando as dificuldades em orientar o processo de inovagéo.

Em seguida, no Capitulo 3, sera proposto um modelo de referéncia para a
pesquisa de tendéncias, estabelecendo etapas e apresentando pontos de decisao
importantes para o desenvolvimento da pesquisa.

Para a avaliagdo do modelo de referéncia, o Capitulo 4 apresenta o resultado das
sessbes de Focus Group realizadas, discutindo os dados e propondo melhorias para o
modelo.

O Capitulo 5 encerra este trabalho apresentando as consideracdes finais e

indicando as oportunidades de continuidade de pesquisas para o tema.



O processo da pesquisa prospectiva

Para o desenvolvimento deste trabalho faz-se necesséria a reviséo da literatura
sobre os temas que orientam este projeto. Com isto, este capitulo se dedica ao estudo
dos conceitos de prospecc¢ao, prospeccao tecnoldgica e estudos do futuro, além de
buscar referéncias para o processo de levantamento e andlise de dados para
identificacdo de tendéncias, sejam elas de curto ou longo prazo.

A tendéncia, segundo Caldas (2004), € uma no¢éo que esta presente em toda
parte da cultura contemporanea. Este termo indica algo que é atraido por ou inclina-se
para, mostrando que um influencia ou conduz o outro. Nas relagBes cotidianas
observamos estes fenbmenos na moda, nos estilos, nos comportamentos, na economia,
na politica, na tecnologia. Algo influencia outro e o faz agir em fungéo do primeiro.

Ser capaz de identificar estas tendéncias a tempo de usa-las estrategicamente,
posicionando-se no mercado, langando um novo produto, percebendo uma necessidade
latente e abrindo um novo mercado € o0 que norteia o processo de inovacdo das
organizacdes. Sendo assim, busca-se constantemente aprimorar os processos de
identificagdo das tendéncias para transformé-las segundo o interesse da cada empresa.

Por isso, aqui serdo apresentados os temas que envolvem a pesquisa de
tendéncias e os que ddo suporte, propondo e organizando as ferramentas. Também
serdo descritos e analisados processos para se identificar suas condicionantes. Esta
revisdo dara condi¢bes para que, no proximo capitulo, seja proposto um modelo a fim de

orientar as empresas na consolidacédo de sua pesquisa de tendéncias.



2.1 Prospecc¢do, prospeccdo tecnoldgica, estudos do futuro e pesquisa de

tendéncias.

O futuro sempre foi um desafio a imaginagdo humana. H4 muito tempo, as
sociedades buscam prever o futuro e com isto obter poder. Hoje, a possibilidade
concreta de minimizar os riscos com o entendimento do que possa vir a ser um futuro
préximo ndo é apenas um desejo, mas sim, um requisito essencial para conferir
vantagem competitiva a uma organizagdo: perceber oportunidades e ameacas.

Com o passar do tempo e com os grandes avancos tecnoldgicos, a missao de
entender o futuro e antecipa-lo como forma de estratégia esta cada vez mais complexa.
A quantidade de informacao a que todos estdo sujeitos e a rapidez com que a tecnologia
encontra solu¢des transformam a sociedade em uma forma nunca antes imaginada. O
gue se ird fazer ou consumir daqui a cinco anos ja esta sendo projetado.

Neste cenério, para que uma empresa possa manter-se viva no mercado,
oferecendo produtos de qualidade cada vez mais adequados as diferentes necessidades
dos seus clientes é importante que esteja fundamentada em um processo de inovagao
constante. E para alcancar estas inovacdes € preciso se antecipar: prospectar o futuro.

Embora o futuro seja incerto, ha evidéncias de que as tentativas sisteméticas de
ganhar perspectiva sobre o presente e possiveis situagfes futuras tém sido Uteis. A fim
de poder lidar com o futuro, tenta-se definir que elementos do futuro séo pré-
determinados. ProspeccBes de curto prazo de desenvolvimentos tecnoldgicos
especificos s@o razoavelmente exatas, enquanto projecées de condi¢cfes sociais
dificilmente o sé@o. Por outro lado, entende-se que estas condi¢cfes futuras podem ser
melhor interpretadas e conformadas para contribuir para o processo de inovacao.

O termo prospecc¢ao tecnoldgica designa processos de prospeccdo centrados
nas mudancas da tecnologia, em mudancas da capacidade funcional ou no tempo e
significado de uma inovacdo (COELHO, 2003). Estudar o futuro e compreender
tendéncias sob esta otica deriva da premissa de que a tecnologia teria condicdes de
desenvolvimento esponténeo para responder as necessidades da sociedade. No entanto,
isto colocaria o ser humano como fator passivo da evolugéo técnica e social, ignorando
fatores de conflitos existentes nas sociedades contemporaneas, baseadas em dados e
manipulacdes estatistico-quantitativos neutros e objetivos (RATINER, 1979). Portanto,
estudar o futuro depende de outros aspectos: culturais, econdmicos, sociais. Afinal,
nenhuma tecnologia teria valor se o0 ambiente social, politico ou econdmico impedir que

seja produzida, usada ou vendida com lucro.



Com isto, faz-se uma revisdo das técnicas e ferramentas utilizadas em estudos
prospectivos. Esta revisdo ndo esgota a literatura que é bastante abrangente, apesar de
muito mais direcionada para os avangos tecnologicos do que para as mudancas sociais
como um todo. Aqui, descrevem-se ferramentas de monitoramento — principal
ferramenta de coleta de dados; analise de tendéncias — sob 0 enfoque matematico;
ferramentas com base em dados qualitativos: opinido de especialistas, cenarios e
técnicas de criatividade; e ferramentas computacionais: modelagem e simulacdo. O
objetivo desta etapa do projeto é fundamentar e subsidiar as decisGes sobre a
organizacao de um processo de prospeccao que, neste projeto foi denominado Pesquisa

de Tendéncias por ser este o termo utilizado no ambito das industrias.

2.1.1 Definicdo da &rea e dos termos utilizados

Um dos problemas encontrados para pesquisar processos de estudos do futuro
€ justamente quanto aos termos utilizados e suas definicbes. A experiéncia junto a
algumas empresas do setor ceramico me motivou a iniciar a pesquisa sobre o que
chamavam de “pesquisa de tendéncias”. A intencdo era encontrar a indicacdo de
procedimentos para coletar, analisar e sintetizar informa¢des que pudessem orientar 0
desenvolvimento de novos produtos para este setor. No entanto, a pesquisa de
tendéncias, depois de certo tempo, foi entendida na literatura como uma ferramenta de
base estatistica para extrapolar acontecimentos com base no comportamento
matematico do evento. Esta definigdo néo satisfaz a inten¢éo da presente pesquisa que,
depois, verificou nos termos prospeccao, prospeccao tecnoldgica e estudos do futuro o
contelido que se buscava para responder aos anseios do projeto.

No entanto, encontraram-se também termos equivalentes em pesquisas em
outros idiomas como: foresigthing, forecasting, technological forecasting e future studies,
em inglés; e veille technologique, futuribles e la prospective, em francés. Em algumas
situacdes 0s termos cenarios e scenarios sao usados com o mesmo intuito, mas muitos
autores os classificam como uma das técnicas de prospeccdo como sera descrita a
sequir.

Faz-se necessario entdo uma definicdo destes termos para a compreensdo da

sua abrangéncia e aplicacao (QUADRO 1).



Quadro 1:

Defini¢cdo de termos.
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TERMO

DEFINICAO

REFERENCIAS

Prospeccéo

Sé&o estudos conduzidos para obter
informacdes sobre eventos futuros, apoiando
decisdes tanto de curo prazo, focadas em
analises de setores especificos; como até de
longo prazo, com base em uma avaliag&o
mais ampla das mudancas sociais, politicas,
econdmicas e tecnoldgicas.

Coelho (2001)

Prospecgéo tecnoldgica

Termo aplicado aos estudos que tém por
objetivos antecipar e entender as
potencialidades, evolugao, caracteristicas e
efeitos de mudangas tecnolégicas,
particularmente a sua invencao, inovacao,
adocao e uso.

Coates et al (2001)

Zackiewiecs & Salles
Filho (2001)

Estudos do futuro

Termo geral que abrange todos os tipos de
estudos relacionados a tentativa de antecipar
ou construir o futuro.

Coelho (2001)

Foresigthing

E o esforco para avaliar as condicdes futuras
baseado nas condic¢des atuais e tendéncias.
Esta implicita no termo a nogdo de que o
futuro € incerto e néo diretamente previsivel,
focando condigdes gerais e eventos
especificos.

Skumanich &
Silbernagel (1997)

Gavigan & Scapolo
(1999)

Forecasting

Este segue as indicagdes do Foresighting,
porém, busca de maneira mais precisa
estimar as condig@es futuras a medida que
busca ferramentas mais aprimoradas.

Skumanich &
Silbernagel (1997)

Amara & Salanik, (1972)

Technological forecasting

Sé&o os esforgos para projetar potencialidades
tecnoldgicas e predizer a invengédo e a
propagacéo tecnologica.

Porter et al (1991)

Future studies

Abrange toda atividade que melhora a
compreensao sobre as conseqiiéncias
futuras dos desenvolvimentos e das escolhas
atuais, sendo multidisciplinar com base em
uma gama de visdes sobre os futuros
possiveis, provaveis ou preferenciais.

Amara & Salanik, (1972)

Assakul (2003)

Veille technologique

E a observacéo e a analise da evolugéo
cientifica, técnica, tecnolégica e dos
impactos econdmicos reais ou potenciais
correspondentes, para identificar as ameacas
e as oportunidades de desenvolvimento da
sociedade.

Jakobiak (1997)

Futuribles

Refere-se as projecdes de futuros possiveis.

Jouvenel (2000)

La prospective

A defini¢céo do termo aproxima-se da
definicdo de Foresigthing, porém, prevé uma
maior pro-atividade e ndo apenas uma agéo
exploratoria dos aspectos relacionados ao
futuro.

Godet (2000)

Fonte: Adaptado de Coelho (2003).
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Estas definicbes tornam-se importantes para designar as ferramentas e
compreender o0 processo de prospeccado do futuro e poder orientar na adogéo destas e

sobre os resultados que podem oferecer.

2.1.2 Evolucdo da prospeccao tecnoldgica e de mudancas sociais

A segunda guerra mundial foi o berco para o desenvolvimento da prospecc¢ao
tecnologica moderna. J4 em 1966, a Organizacao para a Cooperacgdo e Desenvolvimento
Econdmico identificou acdes e projetos de prospeccdo em 13 paises ocidentais e em
paises do bloco soviético. No entanto, em 1973 as falhas em antecipar a crise do
petréleo levou muitas empresas a desistirem do planejamento de longo prazo. Porém,
houve uma transformacédo das pesquisas prospectivas, buscando uma visdo mais
abrangente, baseada em processos intuitivos combinados com métodos quantitativos
mais estruturados (IRVINE & MARTIN, 1984)

O incentivo para continuar o desenvolvimento de estudos do futuro vem
principalmente do fato da competicdo econdmica e dos avangos da tecnologia serem
crescentes; dos processos de deciséo nas empresas e instituicbes estarem cada vez
mais descentralizados tornando-se mais complexos; do sistema de producdo do
conhecimento que se tornou multidisciplinar e heterogéneo; e da diminuicdo dos
investimentos em ciéncia e tecnologia (GAVIGAN & SCAPOLO, 1999). Somado a isto, a
velocidade das mudancas ocorridas nas Ultimas décadas, a amplitude das tecnologias
de comunicacdo e o processo de globalizagdo construiram um cenéario ainda mais
dependente deste tipo de informacéao.

Segundo o Coelho (2003), além do crescente interesse, € possivel a aplicacao
destas metodologias e técnicas de maneira ainda mais produtiva. Elas séo passiveis de
serem adaptadas a diferentes objetivos especificos, restricbes orcamentarias e
temporais. A Internet, nesta Ultima década, foi usada em muitas pesquisas de
prospeccdo como uma importante ferramenta de apoio ao processo empregado,
disseminando e recebendo informacgdes dos diferentes atores, facilitando as discussoes.

Ainda assim, grandes sdo os desafios para a prospec¢do como ferramenta. E
necessario definir melhor seus termos, estruturar seus processos, mapear sua evolugao,
verificar conex8es como processos politicos e sociais mais amplos, além da sua ligacéo

com outras ferramentas de inteligéncia competitiva.
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2.1.3 Ferramentas de prospeccao tecnoldgica e mudancas sociais

Para um melhor entendimento das ferramentas disponiveis para a prospeccao,
algumas destas foram organizadas e definidas seguindo como critérios os dados que
analisam, o processo de andlise e sintese de dados, e o resultado que proporcionam.
Uma classificagéo recente dos métodos e técnicas existentes e em uso nas atividades
prospectivas € a combinacdo proposta por Porter et al (2004) e por Skumanich &
Sibernagel (1997) que divide as ferramentas de prospec¢éo em oito familias:

= Criatividade;

= Métodos Descritivos e Matrizes;

= Métodos Estatisticos;

= Analises de Tendéncias;

= Opinido de Especialistas;

= Monitoramento e Sistemas de Inteligéncia;

= Modelagem e Simulacao e

= Cenarios.

Na prospecc¢do, normalmente utiliza-se a combinacao de estratégias formais e
informais, gerando informacdes qualitativas e quantitativas. Obviamente, espera-se que
cada técnica possa ser selecionada e complementada para atingir objetivos e atender a
condicionantes especificas de cada pesquisa. Afinal, quanto mais complementares
forem as formas que uma prospeccdo pode ser feita, mais confidveis sdo seus
resultados.

Os processos de criatividade, indicados como uma das familias de ferramentas
prospectivas, sdo explorados em varias etapas do processo de desenvolvimento de
produtos. Em estudos desta natureza ela auxilia a evitar visdes pré-estabelecidas e
incentiva a perceber novas possibilidades para o problema. Segundo o CGEE (2007), a
criatividade € um meio de ampliar a habilidade de visualizar futuros alternativos
podendo contribuir para aprimorar esta caracteristica naqueles que trabalham com
prospeccdo ou gestdo de tecnologia. Segundo Porter et al (2004), sdo identificados
elementos importantes na criatividade como: a fluéncia - habilidade de gerar idéias em
grande volume; a flexibilidade - habilidade de transformar conceitos familiares em novas
formas ou mudar de velhos conceitos para novos; a originalidade - habilidade de ter
idéias fora do comum; a percepc¢ao - habilidade de imaginar e perceber conexdes e

relagbes ndo Gbvias; e o vigor - motivacéo e forca para realizar.
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Os métodos descritivos e matrizes podem ser usados para ampliar a criatividade
tanto individualmente como coletivamente. Além disso, a intencéo € a identificagéo de
futuros alternativos. Segundo CGEE (2007) assim como outros métodos e técnicas, 0s
métodos descritivos e matizes dependem da existéncia de especialistas, de boas séries
de dados, de boas estruturas e da compreensdo da modelagem e das tecnologias da
informacédo e da comunicacao.

Os métodos estatisticos referem-se aos modelos que procuram identificar e
medir o efeito de uma ou mais variaveis independentes importantes sobre o
comportamento futuro de wuma variavel dependente estabelecendo modelos
matematicos. Para isto, sdo testados modelos simples de ajuste — sejam eles linear,
exponencial, quadrado ou clbico — para a variavel dependente, procurando definir os
parametros do modelo de modo que o erro residual seja minimo. JaA os modelos
econométricos e 0s nao-lineares lancam mé&o de equagcBes mais complexas,
fundamentadas em relagdes de causalidade previstas em teoria e na determinagéo em
conjunto de parametros para uma ou mais equacdes simultaneas (CGEE, 2007).

A andlise de tendéncias, que é enquadrada por Porter et al (2004) em uma
familia distinta, € baseada também em processos matematicos como a anterior.
Segundo Skumanich & Silbernagel (1997) a andlise de tendéncias é a forma mais
simples de prospeccdo. Este método € baseado na hipotese de que os padrdes do
passado serdo mantidos no futuro. Os padrdes percebidos no passado — através da
utilizacdo de técnicas mateméticas e estatisticas — sao extrapolados em séries
temporais para o futuro (COELHO, 2003). Cabe ressaltar aqui que o0 mesmo termo —
andlise ou pesquisa de tendéncias — € utilizado neste trabalho com outro objetivo por ser
comum aos profissionais da industria, designando o processo de prospeccao de forma
abrangente que auxilia no desenvolvimento de produtos.

Os métodos de opinido de especialistas sédo definidos por Skumanich &
Silbernagel (1997), como uma visdo do futuro "baseada na informacdo e légica de
individuos com extraordinaria familiaridade com o tema em questdo". Segundo CGEE
(2007) trabalhar com a opinido de especialistas tem seus limites estabelecidos naquilo
gue as pessoas percebem como factivel, de acordo com sua imaginacao e crengas, e
deve ser usada sempre que a informagédo ndo puder ser quantificada ou quando os
dados historicos ndo estdo disponiveis ou nao séo aplicaveis. Porter et al (1991)
sugerem que estas pessoas possam ser: generalistas com uma gama de interesse e
percepgbes que lhes da um alto nivel de percepcao do contexto geral; especialistas com

conhecimento particular e profundo em campos especificos, ou pessoas cuja agdo ou
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posicédo, presente ou futura, pode afetar a area ou tecnologia em estudo. Estes métodos
sdo considerados qualitativos podendo representar a visdo de um especialista ou
consenso entre Varios.

Ja a familia que enquadra os métodos de monitoramento, segundo o Coelho
(2003), diz respeito ao processo de verificar constantemente o ambiente em busca de
informacdo sobre o tema da prospecc¢éo. As fontes de informacé&o sdo identificadas, a
informacdo é coletada, analisada e estruturada para o uso. Porém, Porter et al (2004)
referem-se ao monitoramento ndo como uma técnica prospectiva, mas sim, como a
mais béasica e elementar ferramenta para qualquer processo de pesquisa. Os objetivos
do monitoramento sdo a identificacdo dos eventos de interesse, a percepcédo de
oportunidades e ameaca para a organizacao e, o alerta sobre a direcédo de tendéncias
gue poderiam estar convergindo, divergindo, ampliando, diminuindo ou interagindo.
Coates et al (2001) ainda evidenciam a emergéncia durante a década de 90 da
inteligéncia competitiva que vem estruturando processos e aprimorando o
monitoramento. A inteligéncia competitiva engloba uma série de ferramentas que hoje,
principalmente apoiadas pela Internet, contribui para verificar as mudancas nos
cenarios de interesse.

Modelagens e simulagdes, ou métodos computacionais e ferramentas analiticas
como sugere Coelho (2003), representam tentativas de identificar certas variaveis e criar
modelos computacionais, jogos ou sistemas nos quais se pode visualizar a interacdo
entre as variaveis ao longo do tempo (CGEE, 2007). Estes métodos se valem hoje da
tecnologia da informagdo que proporcionou facilidades para criar modelagem,
simulagdes, apropriando-se de grande quantidade de informagfes disponiveis para
identificar tendéncias.

A técnica de cenarios, que caracteriza a Ultima familia, € a andlise atenta do
presente que indica o que podera ocorrer no futuro (DANTAS, 2005). Constituem uma
forma de integracdo com outras informacgdes Uteis e sdo excelentes para comunicar
resultados aos usuarios em geral. Conforme Oliveira (2001), os cenérios sao definidos
como “instrumento para ordenar percepcdes sobre ambientes futuros alternativos,
sobre as quais as decisdes atuais se baseardo”. Ao se descrever circunstancias sociais,
politicas e histéricas gerais, ou seja, estabelecendo um cendario de acontecimentos
possiveis em ambito internacional, é possivel descrever as condi¢gdes dentro das quais
os fendmenos ocorrerdo e se tornardo significantes (DANTAS, 2005). Como afirma
Forghieri (1993), o objetivo final da construcédo dos cenarios é trabalhar com as trés

dimensdes do tempo — passado, presente e futuro — onde passado e presente
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constituem as premissas para a constru¢ao do tempo futuro, ndo se limitando a uma

projecéo reflexiva do passado, mas significando uma abertura de novas possibilidades.

Com isto, é possivel indicar algumas ferramentas que se enquadram nestas

familias descritas por Porter et al (2004) como mostra 0 Quadro 2.

Quadro 2: Ferramentas de prospeccao.

FAMILIAS

METODOS E TECNICAS INCLUIDOS

Criatividade

Brainstorming [Brainwriting; NGP — Nominal Group Process]
Creativity Workshops (Future Workshops)

Science Fiction Analysis

TRIZ

Vision Generation

Métodos descritivos e matrizes

Analogies

Backcasting

Checklists for Impact Identification

Innovation System Modeling

Institutional Analysis

Mitigation Analyses

Morphological Analysis

Multicriteria Decision Analyses [DEA — Data Envelopment Analysis]
Multiple Perspectives Assessment

Organizational Analysis

Relevance Trees [Futures Wheel]

Requirements Analysis (Needs Analysis, Attribute X Technology Matrix
Risk Analysis

Roadmapping [Product-technology Roadmapping]

Social Impact Assessment [Socio-Economic Impact Assessment]
Stakeholder Analysis [Policy Capture, Assumptional Analysis]

State of the Future Index (SOFI)

Sustainability Analysis [Life Cycle Analysis]

Technology Assessment

Métodos estatisticos

Bibliometrics [Research Profiling; Patent Analysis, Text Mining]
Correlation Analysis

Cross-Impact Analysis

Demographics

Risk Analysis

Trend Impact Analysis

Andlise de tendéncias

Long Wave Analysis

Precursor Analysis

Trend Extrapolation [Growth Curve Fitting & Projection]
Trend Impact Analysis

Opinido de especialistas

Delphi (iterative survey)

Focus Groups [Panels; Workshops]
Interviews

Participatory Techniques

Monitoramento e sistemas de
inteligéncia

Bibliometrics [Research Profiling; Patent Analysis, Text Mining]
Monitoring [Environmental Scanning, Technology Watch, Competitive
Intelligence, Veille Technologique, Vigilancia Tecnologica; Benchmarking]

continua
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continuacéo

Modelagem e simulagéo Agent Modeling

Causal Models

CAS (Complex Adaptive System Modeling [Chaos]
Cross-Impact Analysis

Diffusion Modeling

Economic Base Modeling [Input-Output Analysis]
Scenario-Simulation [Gaming; Interactive Scenarios]
Sustainability Analysis [Life Cycle Analysis]
Systems Simulation [System Dynamics, KSIM]
Technology Assessment

Technological Substitution

Cenérios Field Anomaly Relaxation Methods (FAR)

Scenarios [Scenarios with consistency checks; Scenario Management; La
Prospective; GBN; Puma; Pitia]

Scenario-Simulation [Gaming; Interactive Scenarios]

Fonte: Adaptado de Porter et al (2004).

As ferramentas indicadas por Porter et al (2004), conforme o Quadro 2, néo
esgotam a literatura sobre o tema, mas permitem identificar a variedade e a relevancia
dos estudos do futuro para a gest&o dos negécios. E importante perceber a contribuigio
das ferramentas para ser capaz de aplicd1as com qualidade e, assim, obter informagfes

que efetivamente contribuam para alcancar os objetivos das pesquisas prospectivas.

2.1.4 As limitagOes e as potencialidades dos métodos e ferramentas

Todas as familias descritas anteriormente trazem contribuicbes ao processo
prospectivo. Espera-se que todo o processo de antecipar o futuro para apoiar 0 processo
de decisdo das organizacOes, estabelecendo novas praticas, estratégias e produtos,
conte com a selecdo destas ferramentas e o julgamento correto de como cada uma
coleta, analisa e sintetiza informacgdes Uteis.

No entanto, para isto, € necessario perceber com clareza quais as
condicionantes e potencialidades de cada familia, permitindo assim selecionar
corretamente as ferramentas. Com isto, segue o Quadro 3 que apresenta oS pontos

fortes e fracos de cada conjunto apresentado.
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Quadro 3: Pontos fortes e fracos das familias de ferramentas de prospeccao.
FAMILIAS PONTOS FORTES PONTOS FRACOS
Criatividade Aumenta a habilidade de O coordenador ou lider do grupo

visualizar futuros alternativos.

Diminui as visdes preconcebidas
dos problemas ou situagoes.

Encoraja a criagdo de um novo
padrao de percepcao.

E excelente para ser usado no
inicio do processo.

deve ter capacidade de conducao
do processo para evitar
descaminhos.

Se mal conduzido, pode levar ao
descrédito no processo.

Métodos descritivos e matrizes;
Métodos estatisticos;
Modelagem e simulagao

Modelos podem exibir
comportamento de sistemas
complexos simplesmente pela
separagao de aspectos
importantes dos detalhes
desnecessarios.

Alguns sistemas oferecem
possibilidades de incorporagéo do
julgamento humano.

Fornecem excelentes percepgdes
e andlises sobre 0
comportamento de sistemas
complexos.

Possibilitam o tratamento
analitico de grandes quantidades
de dados.

Técnicas sofisticadas podem
camuflar falsos pressupostos e
apresentar resultados de ma
qualidade.

Alguns modelos e simulagdes
contém pressupostos essenciais
gue devem ser testados para ver
sua aplicabilidade ao estudo.

Todos os modelos requerem
adaptacdes antes de serem
usados e devem ser validados.

O sucesso na previsao de um
comportamento histérico ndo
garante a previsdo bem sucedida
do futuro.

As fontes de dados usadas em

data e text mining devem ter um
certo grau de padronizacéo para
que a analise ndo induza a erros.

Andlise de tendéncias

Fornece previsdes substanciais,
baseadas em parametros
quantificaveis.

E particularmente precisa no
curto prazo.

Requer dados histéricos
consistentes e coletados ao longo
de um periodo razoavel de tempo.

S6 funciona para parametros
quantificaveis.

E vulneravel a mudancas bruscas
e descontinuidades.

Pode ser perigosa quando se faz
proje¢des de longo prazo.

Opinido de especialistas

Permite a identificagdo de muitos
modelos e percepcdes
internalizados pelos especialistas
que os tornam explicitos.

Permite que a intuigdo encontre
espaco na prospecc¢ao.

Incorpora a prospeccao aqueles
gue realmente entendem da area
gue esta sendo prospectada.

Muitas vezes é dificil identificar os
especialistas.

Muitas vezes as proje¢cdes que
fazem sdo erradas ou
preconceituosas.

As vezes so ambiguas e
divergentes entre especialistas da
mesma area.

continua
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continuacéo

Monitoramento e sistemas de Fornece uma grande quantidade Pode ser usada no inicio da
inteligéncia de informacdo, oriunda de um prospecgao, como
diversificado nimero de fontes. contextualizagao inicial do tema
e, ao final, como forma de manter
Pode resultar no excesso de os temas criticos
informacéo, ndo seletiva e ndo permanentemente atualizados.
analisada.

As informagdes, por si, estdo mais
relacionadas ao passado e ao
presente, portanto, s6 a analise
pode dar a perspectiva do futuro.

Cenérios Apresentam retratos ricos e Algumas vezes séo mais fantasia
complexos dos futuros possiveis. do que prospeccgéo, quando se
identifica o futuro desejado sem

Incorporam uma grande considerar as restrigbes e
variedade de informagoes barreiras que se tem que
qualitativas e quantitativas ultrapassar para chegar até la.

produzidas através de outros
métodos de prospecgao.

Normalmente incorporam
elementos que permitem definir
a acao.

Fonte: Adaptado de Porter et al (2004).

2.2 Processos de pesquisa de tendéncias

A pesquisa de tendéncias estudada neste trabalho é abordada como um
processo que se aprofundando na prospeccdo dos sinais emitidos pela sociedade,
busca compreender a personalidade ou o estilo de uma época. Sua definicdo nao se
resume a uma imposicao de regras a sociedade como defendido por Siqueira (2006).
Com isto, ndo se trata de um processo que impde a precisdo como requisito para os
seus resultados, mas sim, caracteriza-se como uma leitura do contexto de interesse
para perceber o futuro e como a sua propria definicdo, com todas as incertezas. O
objetivo da pesquisa de tendéncias é justamente entender todas as influéncias
exercidas para minimizar as incertezas dos cenarios futuros.

Segundo Siqueira (2006), embora as tendéncias apontem direcdes, ndo dao
garantias de que as mesmas serdo atingidas. A idéia de incerteza, uma das
caracteristicas do mundo contemporaneo, resume bem essa impossibilidade.

ApOs examinar a gama de ferramentas disponiveis para o processo de
prospeccdo do futuro, é importante também analisar processos completos, averiguando

sua amplitude na coleta de dados, selecdo das fontes, ferramentas de coletas e
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andlises, ciclos de pesquisa além de compreender os resultados gerados por estes
processos. Assim, foram selecionados processos de autores que se estabeleceram
como referéncia para a prospeccdo, principalmente nos Estados Unidos e também,
alguns processos mais pontuais e aplicados a setores especificos como neste caso, 0
setor de moda e o de ceré@mica de revestimento.

Para compreender a dindmica do processo de pesquisa de tendéncias foram
selecionados seis processos descritos na literatura buscando identificar caracteristicas
metodoldgicas e as contribuicbes de cada processo para o desenvolvimento de novos
produtos em diversos setores produtivos.

Desta forma, os trés primeiros processos foram identificados como uma andlise
mais generalista das tendéncias, buscando principalmente analisar o comportamento e
suas consequéncias no desejo e no consumo de produtos, e foram classificados aqui
como “processos de pesquisa de tendéncia de comportamento”.

Outros trés modelos identificam tendéncias para setores especificos, neste caso,
moda e cer@mica de revestimento. Estes modelos possuem uma coleta de dados
distinta, mais restrita, selecionando as fontes de dados pelas influéncias que causam no
seu setor de interesse. Além disso, possuem uma sintese desta pesquisa, geralmente na
forma de publicacdo para orientagéo da indUstria, que traz indicacdes bastante precisas
para o desenvolvimento de produtos. Estes trés processos foram classificados aqui
como “processos de pesquisa de tendéncias setoriais”.

O objetivo desta etapa do projeto € reconhecer as condicionantes e as
potencialidades de cada processo, entendendo suas particularidades para ai entao,
sistematizar um modelo de referéncia que permita a cada empresa reconhecer a forma

mais adequada de ajusta-lo a sua realidade.

2.2.1 Pesquisa de tendéncias de comportamento

2.2.1.1 Processo 1 —Popcorn

PopCorn & Marigold (1996) descrevem o processo de pesquisa de tendéncias.
Para a autora, “click” é “quando em um estalar de dedos as pessoas tornam-se
conscientes e alertas para um admiravel mundo novo” (POPCORN & MARIGOLD, 1996).

Na busca por respostas para planejar o futuro, em 1974, Faith PopCorn e Stuart Pittman
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fundaram a Brain Reserve com a intencéo de vender idéias de negécios e de produtos
inovadores. Perceberam rapidamente, que apenas mentes criativas nao eram
suficientes para manter a empresa e partiram nestes anos para a consolidacdo de um
processo de “enxergar o futuro”. Este processo € baseado em muita pesquisa e em
monitoramento constante do que acontece em todo o mundo, e principalmente nos
Estados Unidos. Esta empresa é reconhecida até hoje como uma empresa de marketing
futurista que consegue, a partir dos dados que coleta, analisar, sintetizar, identificar

padrdes de comportamento e propor novos produtos para diferentes setores industriais.

“As tendéncias revelardo como esses consumidores se
sentirdo, 0s impulsos que os levardo a comprar um ou
outro produto e os tipos de estratégia, produto e servigo
que aceitarao — ou ndo. (...) O estado de espirito dos
consumidores de hoje — suas necessidades, seus medos e
os beneficios personalizados que procuram — sao mais
importantes do que faixa etaria, os CEPs ou estatisticas.”
(POPCORN & MARIGOLD, 1996)

Todas as informacgdes coletadas séo organizadas seguindo trés principios: (1) o
tipo de pessoa que tal comportamento descreve; (2) o estilo de vida do grupo na qual se
desenvolvem as acdes percebidas; e (3) as ocasifes em que poderia ser usado tal
produto. Desta forma, segundo o processo Popcorn, é possivel mapear tendéncias de
comportamento e consumo para os proximos dez anos. Estas tendéncias identificadas
servem de plataforma para o langamento de produtos, fazendo uma ponte entre o que ja
existe e o que existird no futuro. Afinal, € com base no que ja se esta fazendo que sédo

projetados o0s proximos anos.

“... cada tendéncia é meramente uma parte do todo. Nao
caminhe muito em uma Unica direcdo, considerando
apenas uma ou outra tendéncia. Para fazer seu produto ou
negocio de acordo com a tendéncia, vocé precisara
entender como as tendéncias juntas, definem o futuro. Se
as tendéncias parecem contradizer-se, € inevitavel. As
tendéncias apenas refletem os estados futuros dos
consumidores e os consumidores sdo seres humanos —

cheios de contradi¢cdes”. (POPCORN & MARIGOLD, 1996)

Apesar de fazer projecdes para até 10 anos, € possivel afirmar que estas
tendéncias ndo acabam. O que acontece é que mudam, transformam-se,
metamorfoseiam-se. O que pode ocorrer com uma tendéncia € que, a propria tendéncia
gera um comportamento contrario se ela é entendida de forma negativa. A autora indica

gue esses impulsos antagbnicos do consumidor séo definidos como contratendéncia ou
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inversdes. Como um exemplo, a autora indica uma tendéncia chamada de
“encasulamento”, observada no final dos anos 90 que indicava a volta das atividades
para dentro de casa. Isto tudo por motivos relacionados a seguranca, a familia, e as
oportunidades que a tecnologia proporcionou de trazer o trabalho também para dentro
de casa. Como acdo contraria, surgiram inUmeros servicos de entretenimento e diversdo
que se diziam seguros, motivando as pessoas a, novamente, sairem de suas casas.

Contudo, a Brain Reserve no final da mesma década identificou vérias
tendéncias que caracterizam comportamentos diferentes. No entanto, para o
langamento de um produto por qualquer setor da indulstria, a empresa sugere que no
minimo quatro destas tendéncias sejam atendidas pelo produto. Em primeiro lugar,
para oferecer maior chance de sucesso; e sem segundo, porgue, na maioria das vezes,
um mesmo consumidor, em diferentes momentos, age conforme tendéncias diferentes,
porém complementares.

A Brain Reserve desenvolve seu processo baseado em pesquisas psicogréficas
realizadas nos Estados Unidos anualmente com uma amostra de cerca de 3000
pessoas, procurando identificar valores e estilos de vida (Figura 1). Realiza também
entrevistas com mais de 1000 pessoas que chamam de formadores de opinido. Além
disso, possui em seu site um Banco de Talentos, onde qualquer um pode se colocar a
disposicdo da empresa para colaborar e emitir opinido sobre o comportamento de
consumo e as tendéncias. Por Ultimo, a empresa monitora constantemente publicacdes
femininas e masculinas, de interesse geral, noticias, ciéncias, salde, gastronomia,
decoracdo, turismo, “fofoca”, artes, negdcios, politica, ecologia, sexualidade, tecnologia,
além de publicagdes de mercados crescentes como jovens, entre outros. A televisao
também é uma fonte de informacgao para a Brain Reserve, assim como cinema, musica,

eventos, exposi¢cles de arte, entre outros.
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DECADA I

COMPORTAMENTO DE CONSUMO

Pesquisa psicografica

Pesquisa com especialistas

Banco de talentos :
Monitoramento de meios de comunicagdo =
Personalidades :

. Processos de
Coleta e Analise

de Dados

RESULTADO

Novos produtos
Publicagées

Figural: Processo Popcorn (1996).

Fonte: Da autora.

Estas tendéncias foram publicadas, inicialmente, no livro entitulado “The Popcorn
report” (POPCORN, 1991), onde foram relatadas dez tendéncias (Quadro 4). Cinco anos
mais tarde, relancaram as tendéncias sob o titulo de “Clicking” (POPCORN &
MARIGOLD, 1996) onde foram acrescentadas seis tendéncias (Quadro 5).

E em 2000, aprofundando as informagdes sobre a tendéncias que foi chamada
de “femininamente”, lancaram o “EVEolotion: the eight truths of marketing to women”

(POPCORN & MARIGOLD, 2000).
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Tendéncias de comportamento do consumidor.

TENDENCIAS

CARACTERISTICAS

Encasulamento

(Cocconing)

A tendéncia de ficar em casa, que reflete nosso desejo de construir ninhos
confortaveis a fim de proteger-nos das realidades dificeis e imprevisiveis do
mundo externo.

A Aventura da Fantasia
(Fantasy Adventure)

Para fugir das tens@es atuais, buscamos estimulo através de aventuras
basicamente seguras, seja via turismo, alimentacao ou realidade virtual.

Pequenas Indulgéncias

(Small Indulgences)

Os consumidores, estressados com 0s gastos, procuram formas de
recompensar-se com luxos acessiveis.

Egonomia

(Egonomics)

Como uma reacéo direta a era estéril do computador, buscamos novas
formas de criar um ponto de vista pessoal. Conseqiientemente, prosperardo
as empresas que visarem o0 “eu” e oferecerem um servico excepcional.

Sair Fora
(Cashing Out)

Homens e mulheres que trabalham, ao questionarem o valor intrinseco de
uma posigao de poder, optam por uma vida mais simples e satisfatoria.

Volta ao Passado

(Down-aging)

A saudade da infancia despreocupada introduz um novo sentido de leveza
nas nossas vidas adultas, na maioria das vezes, excessivamente sérias.

Viver

Being Alive

H& uma consciéncia cada vez maior de que um novo conceito de bem-estar
pode acrescentar anos de boa saude, dando-nos uma melhor qualidade de
vida.

Consumidor Vigilante

(Vigilante Consumer)

Uma andlise das varias formas através das quais o consumidor pode
manipular o mercado através de pressao, protesto e politica.

99 Vidas
(99 Lives)

Uma nova andlise ao lema moderno do “ritmo frenético e pouco tempo”,
que nos forga a assumir véarios papéis a fim de lidar com uma vida
atribulada e altamente tecnoldgica.

S.0.S Salve o Social
(S.0.S Save ou Society)

A fim de proteger nosso planeta ameacado de extingdo, precisamos
redescobrir uma consciéncia social com base em uma mistura de ética,
paixao e compaixao.

Fonte: Adaptado de Popcorn (1991).
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Quadro 5:  Acréscimo de tendéncias de comportamento do consumidor para os anos 90.

TENDENCIAS

CARACTERISTICAS

Formagéo de Clas
Clanning

A inclinacdo a juntar-se a, participar de, pertencer a grupos afins, que
oferegam uma sensacéo de seguranga e validem nosso proprio sistema de
crengas.

Revanche do Prazer
Pleasure Revenge

Os consumidores, cansados de regras e regulamentos, querem se libertar e
participar de orgias secretas com uma infinidade de frutos proibidos.

Ancoragem

Anchoring

Uma nova tendéncia que acompanha o fenédmeno de volta as nossas raizes
espirituais, apreendendo o que era seguro no passado a fim de estar
seguramente ancorado no futuro.

FemininaMente
EVEolution

Uma tendéncia que reflete um novo conjunto de valores profissionais e
sociais, estimulando-nos a alterar a consciéncia do marketing —de um
modelo baseado no cuidar no compartilhar, familiar.

Homencipacao

Mancipation

Uma “NovaMente” para os homens que ndo se limitam a ser “estritamente
de negdcios” e abragam a liberdade de poder exercer sua individualidade.

Queda de icones

Icon Toppling

Um novo sociomoto transformou os Estados Unidos e o mundo, forcando-
nos a questionar e muitas vezes rejeitar monumentos
empresariais/governamentais, que durante muito tempo foram aceitos
como pilares da sociedade.

Fonte: Adaptado de PopCorn & Marigold (1996).

Em 2002 langou seu ultimo livro “Dictionary of the Future” (POPCORN & HANFT,

2002). Este livro procura atualizar suas proje¢fes de tendéncias e inclui termos novos

gue correspondem aos novos comportamentos (Quadro 6).

Quadro 6:

Novas tendéncias de comportamento do consumidor.

TENDENCIAS

CARACTERISTICAS

Medo do Ambiente
(Atmosfear)

A poluigdo do ar, a &gua contaminada e o alimento infectado agitam uma
tempestade de davida e de incerteza no consumidor.

Futuro tenso
(Futuretense)

Os consumidores, ansiosos pelo caos social, econdmico, politico e ético
simulténeo, encontram-se além de sua capacidade de lidar com o que
acontece hoje ou imaginar o amanha.

Fonte: Adaptado de Popcorn & Hanft (2002).

Com esta dindmica, a autora Popcorn e sua empresa, a Brain Reserve,

continuam a estudar as tendéncias, sempre buscando identificar os sinais para auxiliar

as empresas a prospectar produtos que estejam alinhados as expectativas dos

diferentes mercados e seus consumidores.
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2.2.1.2 Processo 2 — Naisbitt e Aburdene

Desde o inicio da década de 70, John Naisbitt vem trabalhando com grandes
corporagbes americanas no intuito de identificar comportamentos e tendéncias na
sociedade. Nestes anos de estudo, conseguiu perceber que as tendéncias comecam de
“baixo para cima” em comportamentos observados em cidades menores e ndo em Nova
York ou Washington. Quando estas tendéncias chegam a estas cidades maiores e se
disseminam, estabelecem um processo que o autor chamou de moda e entdo, segue de
“cima para baixo”. A diferenca de tendéncia e moda, para o autor, esta no fato de que
guando as referéncias que a tendéncia define passam a ser consumidas pela massa ja
se estabeleceu como moda, ja se concretizou.

Para seu estudo, o autor adotou o termo megatendéncias. Ele ndo chega a definir
nem distinguir tendéncias e megatendéncias. Apenas deixa transparecer a idéia de que
o termo megatendéncias, preferido pelo autor, indica tendéncias que agem por anos,
uma década ou mais. Isso também define o ciclo de seu trabalho. Aburdene (2006)
define que as megatendéncias levam cerca de dez anos para se consolidar e atuam
sobre o comportamento dos consumidores por outros dez.

As novas idéias que levam a criagcdo de uma megatendéncia, segundo Naisbitt
(1982), comecam em cidades menores, em comunidades locais e isto 0 autor observou
acompanhando mais de 2 milhdes de artigos sobre eventos locais em todo o territério
americano. O seu processo de trabalho é baseado em andlise de conteddo que,
segundo Bardin (2004), é o conjunto de instrumentos metodoldgicos que se aplicam a
discursos extremamente diversificados, tendo como fator comum deste o célculo de
frequéncia que fornece dados cifrados, até a extracdo de estruturas traduziveis em
modelos. Esta técnica, principalmente utilizada no periodo de guerra, permite identificar
prioridades em informacdes publicas divulgadas em jornais do inimigo, verificando,
entre outros, o espaco dedicado a alguns assuntos de maior interesse.

Em um meio de comunicagdo como 0s jornais impressos, o autor afirma que
para um contelido novo ser incluido, por conta da limitacdo de espaco disponivel, é
necessario abrir méo de conteddos que se tornaram menos importante. Isto observado
em médio prazo permite entender as prioridades da sociedade, adicionando novas
preocupacdes e esquecendo-se das antigas. Desta forma, palavra por palavra, linha por
linha, alguns contetidos passam a ser mais importante que outros. Naisbitt (1982) relata

a diminuic&o de espaco impresso para contetdos sobre direitos humanos enquanto as
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preocupacdes ambientais preenchiam as colunas dos jornais, isto ja em 1973. Assim
também aconteceu com o interesse pelo consumo de drogas que diminuiu cerca de 12
vezes do inicio ao fim da década de 70.

Assim como Popcorn (1996), o autor acredita que a influéncia do
comportamento americano sobre o restante do mundo também define tendéncia. Desta
forma, seu trabalho é principalmente localizado nos Estados Unidos até perceber outras
grandes tendéncias como a forgca econémica da Asia. Além disso, ele se diz observador
da “sociedade emergente” e tenta perceber seus eshocos gerais.

O autor identificou no inicio de suas pesquisas cinco estados americanos em
que as tendéncias eram mais facilmente identificadas: Califérnia, Hérida, Washington,
Colorado e Conecticut. Ele percebeu que normalmente nestes estados as novidades
evidenciadas em suas publicacdes eram seguidas pelos demais. Uma dos fatores que o
autor indica para justificar este fato € a mistura de povos encontrados ali, o que
proporcionaria a criatividade e o desejo pela experimentacdo e pela mudanca
(NAISBITT, 1982). Com esta experiéncia, o autor, em 1982, descreveu dez grandes
tendéncias (Quadro 7) que estavam dando forma & década de 1980, intituladas
Megatrends (NAISBITT, 1982).

Quadro 7: Megatendéncias para a década de 1980.

TENDENCIAS CARACTERISTICAS
Sociedade industrial para O produto material ndo é mais o Unico caminho para gerar riqueza: a
sociedade da informacéo informagao entrou também como objeto deste mercado.

High tech / high touch descreve o que acontece como resposta ao uso de
uma nova tecnologia e deve haver uma aproximagao, caso contrario, a nova
tecnologia sera rejeitada.

Tecnologia for¢ada para
high tech and high touch

Vive-se em um mundo de comunidades interdependentes: a economia mais
livre e as facilidades das tecnologias de comunicagéo tornaram este
cenario possivel.

Economia nacional para
economia mundial

A critica as agOes das empresas em sacrificar o futuro para garantir o

Curto prazo para longo . . .
resultado a longo prazo tem feito muitos gestores a avaliar estes lucros e

prazo A -
suas consequéncias em um prazo maior.
A politica centralizada estéa a ruir em todos os Estados Unidos fazendo com
Centralizagéo para que se reconstrua uma estrutura mais equilibrada, mais forte e mais
descentralizacédo diversa baseada na descentralizacéo, transformando a politica, as
empresas e a propria cultura.
Durante décadas, instituicdes como o governo, os estabelecimentos
Ajuda institucional para médicos, as corporagdes, bem como o sistema escolar ampararam a todos
auto-ajuda contra a dura realidade da vida. Lentamente, a dependéncia institucional

coletiva diminui, aprendendo a confiar no individuo.

continua
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continuacéo

Democracia representativa
para democracia
participativa

A exigéncia de ética pela opinido publica para com as atitudes dos
governantes tem se alastrado em todo os Estados Unidos e alterado
radicalmente a forma como as pessoas pensam sobre como as instituicbes
devem ser governadas. Os cidadaos, os trabalhadores e os consumidores
estdo exigindo e obtendo uma maior voz junto ao governo, as empresas e ao
mercado.

Hierarquias para redes

Durante séculos as instituicdes eram comandadas de cima para baixo,
desde o império, passando pela igreja, até as grandes corporagfes. Agora,
as relacbes que se estabelecem em outros sentidos da piramide,
constituindo uma rede de contatos, passam a ter relevancia.

Norte para sul

Os Estados Unidos assistiram a um grande crescimento das economias de
estados do sul e com isso uma enorme migragao dos estados do norte para
o sul, transformando n&o s6 a economia como a politica, as relagdes de
trabalho e a cultura também.

“Isto ou aquilo” para opgéo
multipla

A década de 1980 assistiu a mudanca de uma sociedade apoiada em um
mercado pouco variado para o surgimento de um mercado segmentado e
uma sociedade de mercado descentralizado com multiplas opgdes de
consumo.

Fonte: Adaptado de Naisbitt (1982).

Em 1990, em parceria com Patricia Aburdene, Naisbitt lanca Megratrends 2000,

continuando a discusséo das influéncias na sociedade, lendo o presente para esbocar
as relacdes que se estabelecem para a década e o inicio do milénio. Neste momento, ele
afirma que as tendéncias sao construidas pelos fatos, acontecimentos e eventos que se
sucedem e que influenciam uns aos outros. Em especial, este livro traz a simbologia do
ano 2000 e como isto influencia a década que o antecede, “amplificando emocdes,
acelerando mudancas, elevando a consciéncia, compelindo-nos a um exame de nés
mesmos, nossos valores e instituicdes” (NAISBITT & ABURDENE, 1990).

Com isto, os autores observaram dez megatendéncias principais para a década
de 1990 (Quadro 8):

Quadro 8:

Megatendéncias para a década de 1990.

TENDENCIAS

CARACTERISTICAS

A explosdo da economia
global da década de 90

Um crescimento do fator econdmico sobre o politico, evidenciando o poder
de cada pais pela capacidade de sua economia de gerar riqueza: abertura
dos mercados, tecnologias de comunicagdo, capacidade energética
adequada, entre outros.

Renascimento das artes

O esporte divide com as artes o papel de atividades de lazer nesta década,
levando as pessoas a reexaminar o significado da vida através das artes.

A emergéncia de um
socialismo de livre-mercado

A transformagéo do sistema capitalista em funcéo do crescimento da
economia global, da disseminacdo da tecnologia, das dificuldades de
manter o processo centralizado, dos altos custos deste sistema, das
mudangas ocorridas no mundo do trabalho e da valorizagdo do individuo.

continua
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continuacéo

Estilo de vida global e
nacionalismo cultural

O consumo de produtos globais provoca a contratendéncia de valorizagdo e
afirmacgao da singularidade de cada cultura e cada lingua, o repadio a
influéncia estrangeira.

A privatizagdo do Welfare
State

A venda de estatais “da mais poder as pessoas para conduzir suas proprias
vidas” contribuindo para “enterrar o socialismo”.

A ascensdo do Pacifc Rim

Cidades como Los Angeles, Sidnei e Téquio tomam o lugar de cidades que
eram referéncias como Nova York, Paris e Londres.

Os anos 90: a década das
mulheres

A década de 80 assistiu a invasdo feminina no mercado, no entanto, para
ocupar cargos de menor importancia ou ganhando menos que os homens.
A década de 90 vem para desfazer esta injustica.

A era da biologia

A biologia como metéfora para os desafios sociais: 0 intensivo em
informagao, o micro, o dirigido no interior, o adaptavel, o holistico,

O renascimento religioso do
terceiro milénio

Ha sinais de um redespertar religioso mundial em inimeras frentes por
conta do simbolismo do novo milénio e do distanciamento das religides
tradicionais.

O triunfo do individuo

“é um individuo que cria a obra de arte, adota uma filosofia politica, arrisca
todas as economias de sua vida hum novo negdécio (...) € um individuo que
muda a si mesmo antes de tentar mudar a sociedade”.

Fonte: Adaptado de Naisbitt & Aburdene (1990).

A tendéncia que define a década de 90 como a década para a mulher se afirmar

no mundo do trabalho foi aprofundada em 1992 com o livro “Megatrends for Women”

(NAISBITT & ABURDENE, 1992) e em 1996 o autor publica “Megatrends Asia” (NAISBITT,

1996) apresentando o poder da economia e do mercado asiatico como ja havia
antecipado em Megatrends 2000 (NAISBITT & ABURDENE, 1990).

Em 2006, Patricia Aburdene encerra a parceria com Naisbitt e lanca “Megatrends

2010” (ABURDENE, 2006) seguindo a mesma trajetéria dos anteriores e adotando os

mesmos procedimentos de pesquisa.

Neste livro a autora aponta sete novas tendéncias que mostram uma evolucao

em relacdo as apresentadas na década anterior e se propdem a guiar as decisfes para

0s primeiros anos do novo milénio (Quadro 9):
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Quadro 9: Megatendéncias para o0 ano de 2010.

TENDENCIAS CARACTERISTICAS

Em tempos turbulentos, 78% dos americanos buscam por mais

O poder da espiritualidade espiritualidade e isto se reflete nos negaécios transformando as companhias.

As empresas de vanguarda estéo re-inventando a livre-iniciativa para
valorizar os acionistas e isto tera um saldo positivo, mostrando que as
acOes positivas também ajudam a acumular grandes lucros.

O alvorecer do capitalismo
consciencioso

O papel do diretor geral (CEQO) carismatico e regiamente remunerado esta
Liderando a partir do meio desaparecendo e dando lugar aos que, com valores, influéncia e autoridade
moral, alcangam mudancas duradouras.

As empresas passam a praticar a espiritualidade nos negdcios buscando
Espiritualidade nos sentido nas atitudes, reexaminando valores pessoais, impulsionadas pelos
negoécios escéandalos contébeis, pelo terrorismo e a violéncia no trabalho e a prépria
dindmica da concorréncia.

O consumidor movido por Consumidores conscientes fogem do mercado de massa e elegem suas
valores marcar por compartilhar de seus valores agregando valores intangiveis.

A busca por alta produtividade e estresse no ambiente de trabalho leva as
corporagfes a buscar saidas criativas e alternativas como a meditagao e o
ioga.

A onda das solucdes
conscienciosas

A crescente preocupacao sobre a responsabilidade social e ambiental leva
a investimentos em corporagdes que compartilhem dos mesmos valores
sem deixar de proporcionar lucro.

O boom do investimento
socialmente responsével

Fonte: Adaptado de Aburdene (2006).

Aburdene (2006) apresenta suas tendéncias como forma de proporcionar as
empresas o subsidio para liderar seus mercados por meio de mudancas que levem a
criatividade e a inovacao. Afinal, as tendéncias emitem sinais por uma década ou mais e
sdo capazes de influenciar as vidas de todos por mais dez anos e é necessario observar
uma confluéncia de mudancas de valores e necessidades econdmicas para caracterizar
uma tendéncia.

A principal diferenca que se percebe no processo de pesquisa, ao longo de
guatro décadas, esta no incrivel crescimento das fontes de dados e nos avangos das
tecnologias de comunicacdo que ampliaram as quantidades, mas ao mesmo tempo,
facilitaram o acesso. A Internet, neste sentido, contribuiu muito para o monitoramento
das informagdes, assim como, o crescimento dos canais de televisdo, principalmente os
pagos, e a qualidade das coberturas e das informacdes.

Desta maneira, pode-se caracterizar o processo dos autores como representado

na Figura 2.




[ DECADA | DECADA |

TENDENCIA TENDENCIA

TENDENCIA

TENDENCIA

TENDENCIA

[} [+

. - i e A B - - e .
o = ) \ : = . . H
5 ‘e Monitoramento meios de : 2 'S Monitoramento meios de :

< : = . < i 3 .
§ < _§ comunicagao : g °§ comunicagao :
] g S Analise de conteldo @ g S Analise de conteudo
° 3 e £33
aoT aos

RESULTADO RESULTADO
Publicagoes Publicagoes

Figura 2: Processo Naisbitt (1982).

Fonte: Da autora.

E possivel observar, portanto, que a organizacdo das tendéncias segundo os
autores é de aproximadamente uma década e pode partir, principalmente, de
observag0es feitas sobre eventos locais no territério americano. A principal ferramenta
utilizada para a identificacdo das tendéncias é a andlise de conteldo feita na imensa
base de dados das publicacdes locais, 0 que permite verificar os temas que ganham
importancia na sociedade e definem suas prioridades. Como complementacé&o da obra,
Naisbitt ainda langou Reinventing the Corporation (1988), Global Paradox (1995), High
Tech/High Touch (1999) em co-autoria com a filha Nana Naisbitt, e Mind Set! (2006) que,
entre outros objetivos, procura organizar a quantidade cada vez maior de informacéo a

disposicéao dentro de um contexto social, politico, econémico e cultural.
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2.2.1.3 Processo 3 — Sam Hill

Em 2003 Sam Hill langou seu livro “60 tendéncias em 60 minutos”. Neste livro o
autor apresentar 60 tendéncias que se intercalam e se complementam na busca de um
panorama da sociedade de consumo.

Para Hill (2003) é imprescindivel distinguir tendéncias de coqueluches ou moda.
O autor expde que uma tendéncia leva 20 anos para se formar e por outros 20 pode
influenciar nosso comportamento. Assim, o que ele chama de coqueluches sao
“pequenas tendéncias” ou tendéncias de curto prazo “causadas por um impeto
popular”. Quando estas pequenas tendéncias se repetem caracterizando ciclos, sao
chamadas de moda. Desta forma, pode-se dizer que estas tendéncias de curto prazo
poderiam acontecer a cada um ou dois anos. No entanto, o autor considera
praticamente impossivel prevé-las.

Outro conceito que apoia a andlise de tendéncias € o de contratendéncia. Este
fendmeno, segundo o autor, chega a influenciar os niveis mais triviais do mundo dos
negoécios. Como um exemplo, ele evidencia que durante os anos 70 e 80, a propaganda
de cigarros era baseada na imagem da masculinidade dos caubois americanos. No
entanto, gradativamente uma parcela significativa da populagdo se distanciava destes
“simbolos machistas” e uma nova marca, a American Spirit trouxe um indio para
personificar seus valores. Desta forma, percebe-se que a contratendéncia gera
oportunidades de negécios “tdo interessantes quanto as oportunidades geradas pelas
tendéncias” (HILL, 2003).

No seu processo de pesquisa de tendéncias, 0 autor revela que se baseia em
pesquisas bibliograficas, verificando em artigos de iniUmeras fontes, além de andlises de
mercado, 0s sinais para perceber as tendéncias. Seu processo se estabelece como um
monitoramento de fontes confiaveis, pesquisas estatisticas que apontam o caminho das
tendéncias, além de pesquisa com especialistas para subsidiar a anélise dos dados.

Segundo o autor, mais do que observacdo é necessario compreensdo das
consequiéncias dos dados que analisa para identificar tendéncias. Exige, entéo,
“desmontar completa e sistematicamente a nova tendéncia para compreender o que
esta por tras dela, porque €, ou ndo €, importante, como se manifestard no dia-a-dia da
nossa vida, e quando vai estourar no mercado”.

Para complementar seu processo de analise de tendéncias, Hill (2003) referencia

0 processo de formacgdo de tendéncias exposto por Gladwell (2000). No seu livro The
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Tipping Point, Gladwell também tem a intencdo de mostrar como identificar as
tendéncias (para as quais ele adotou o termo traduzido como “ondas longas”). Para ele,
as tendéncias acontecem como uma epidemia e se desenvolvem em 3 etapas: 0S
eleitos, fator de fixacdo e contexto. Na primeira etapa, a dos eleitos, o autor explica que
existem 3 atores para iniciar o processo de epidemia: 0s conectores, estes sao pessoas
gue possuem uma grande rede de relacionamentos e poderiam apresentar ou como o
autor prefere, conectar outras pessoas a uma informacgéo; os vendedores, que sem
qgualquer interesse individual poderiam facilitar o acesso a alguma informacéo; e por
Gltimo, os que chamou de maven, que seriam especialistas ou autoridades em
determinado assunto. Na segunda etapa, 0 motivo da tendéncia precisa ser difundido e
as pessoas precisam ser receptivas ao contetdo da tendéncia. Por fim, na terceira
etapa, percebe-se que a tendéncia é sensivel a condi¢des e circunstancias especificas
de tempo e lugar em que ocorrem sendo dependente entdo, das condi¢cbes do contexto.
Segundo Hill (2003), para o estudo de uma tendéncia é necessario responder a
quatro perguntas:
1. O que realmente esta mudando?
2. Por que essa mudanca esta acontecendo? E apenas uma moda passageira,
dessas que vém e vao, ou existe algo mais fundamental acontecendo?
3. Como e quando pode terminar?
4. Que tipos de oportunidades podem aparecer se essa tendéncia se concretizar?
Assim, ele estrutura seu processo para responder a estas questdes, apontando
0s resultados diretos para cada pergunta, além de fazer analogias indicando

ferramentas de pesquisa, como apresentado no quadro a seguir (Quadro 10).

Quadro 10: Processo de analise de tendéncias.

CAIXA DE
QUESTAO METODOLOGIA RESULTADO FERRAMENTAS
(Analogias)
O que esta mudando? Observe Tendéncia Periscopio
Por qué? Estude Fatores e factdides Microscopio
Como e quando? Extrapole Implicagdes Telescopio
Qual é a oportunidade Crie Oportunidades Caleidoscopio

Fonte: Adaptado de Hill (2003).
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Desta maneira, o autor apresenta como resultado do seu trabalho 60 tendéncias
organizadas em seis areas: tendéncias econdmicas e geopoliticas (Quadro 11) |,
tendéncias tecnologicas (Quadro 12); sociolégicas (Quadro 13), referente aos
consumidores (Quadro 14), aos negdcios (Quadro 15) e ao local de trabalho (Quadro 16).
Cada uma das tendéncias que o autor identificou é definida e, em seguida, séo
apresentados os fatores e os factdides que levaram a sua constatagcdo. Como

extrapolagdo, o autor apresenta o que chamou de “implicacbes” e propbe as

oportunidades de negdcios.

Quadro 11: Tendéncias Econdmicas e Geopoliticas.

TENDENCIAS CARACTERISTICAS
Qualquer lugar no mundo pode conectar-se a outro, seja por telefone,
Interconexdes rodovias, Internet. Muitas outras tendéncias que séo observadas sé séo

possiveis através da interconexao.

Little India esta chegando!

A emigragao de indianos e o turismo para esta regido fazem com que todos
tenhamos acesso a produtos e servicos indianos e assim, contribuir para a
entrada de capital no pais.

Oh! Céus, megalopoles

A tendéncia é na dire¢do de grandes cidades, maiores cidades, e em
namero também grande.

Os béarbaros nos portes
dos condominios

A inseguranga € resultado da distancia social que se tornam cada vez
maior. Assim, nos resguardamos em imensas fortalezas residenciais,
modernos condominios, com guaritas e segurangas 24 horas.

Camarada Adam Smith

Marx vislumbrou um estado com protegdo para os trabalhadores,
assisténcia média, e seguranca de renda. Hoje, direta ou indiretamente, séo
0S americanos que possuem muitos destes beneficios.

O inacreditavel crescimento
do governo

Apesar da busca pela redugdo com gastos excedentes, 0s governos ndo
tém diminuido sua estrutura e seu poder.

Balcanizacéo

Embora a interconexado faga com que os paises se aproximem, estamos
assistindo a formagdo de um namero cada vez maior de nagdes menores.

Grandes empresas nao sao novidades. Porém, agora elas tém estatura e

Empresas-estados :
P estrutura de verdadeiros estados.
O inglés tornou-se a segunda lingua oficial no mundo, falada em graus
Babelizagéo variados de clareza por mais de 1,5 bilhdo de pessoas. Nem por isso seguird

absoluto: havera o crescimento de um niimero maior de idiomas ativos.

Fonte: Adaptado de Hill (2003).
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Quadro 12: Tendéncias Tecnoldgicas.

TENDENCIAS CARACTERISTICAS

A cada trés minutos é registrada uma patente nova nos Estados Unidos.
Obsolescéncia instantanea | Cento e vinte e cinco novos produtos chegam no supermercado a cada dia
da semana.

A tecnologia coloca a todos a alcance, a qualquer lugar, a qualquer hora, de

Alcance infinito L .
multipla maneiras.

A primeira grande migragado americana foi do leste para o oeste. A segunda

Em busca do calor o .
grande onda, do norte para o sul, e isto é resultado da tecnologia.

Pilulas para todos, ora Em 2000, gastou-se 121 bilhdes de ddlares em remédios com receita e

pilulas! outros bilhdes em remédios sem.

Minimo, micro, pequenas A proxima grande tarefa da tecnologia € o dominio das pequenas

maquinas microscépicas magquinas.

Bionica Atualmente ja existem dlzias de “pecas de reposi¢éo” para o corpo humano
e ainda ha muito o que se desenvolver.

Se ndo é pesado, é 0 A procura por produtos menores € bastante intensa e isto se reflete

produto que eu quero também na leveza de muitos produtos que se usa diariamente.

A informag&o passou a ser capital das empresas e com isto, desenvolveu-se

Mina de ouro: informagéo ; . . ~
tecnologia para procurar e pesquisar pela informacéo relevante.

A tecnologia aumentou em cerca de 15 anos a expectativa média de vida. E
necessario fazer agora com que se consiga viver com qualidade cada um
destes anos.

Uma vida extra por pessoa,
por favor

Existe um fascinio por produtos de alta tecnologia. Porém, nem sempre eles
se fazem entender. E necessério pensar em como fazer os produtos
acessiveis.

Perdidos e desamparados
em Seattle

Fonte: Adaptado de Hill (2003).

Para a sua andlise, o autor fez distingdes entre tendéncias sociais e tendéncias
dos consumidores. Mesmo para ele, esta linha é bastante ténue. Porém, a divisao se fez
para, de um lado, colocar aquelas tendéncias que afetam, mesmo que indiretamente, a
todos — como passamos o tempo, onde escolhemos viver, com quem —, de outro,
estabelecer as tendéncias que somente atingem uma parcela, geralmente um segmento
em particular, ao qual apenas um aspecto especifico do comportamento daquele

segmento esta relacionado: o consumo (Quadro 13 e 14).
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Quadro 13: Tendéncias Socioldgicas.

TENDENCIAS

CARACTERISTICAS

Politeismo

Procura-se suplementar de forma progressiva o sistema de crengas
religiosas tradicionais com outros tipos de fé e de atividade.

Familias pés-nucleares

O mito da familia composta do pai, mée e 2,2 filhos ndo existe mais.

Formando novas tribos

Procura-se criar grupos sociais maiores com interesses comuns,
independente da geografia ou das conexdes familiares.

O déficit da confianca

Torna-se comum a desconfianca. Isto afeta todas as relagdes sociais.

Consumo contraditério

Vive-se como se ndo houvesse a opgao correta para 0 consumo, apenas a
mais correta, € mesmo assim, isto nao esta claro.

O interminavel
congestionamento do
transito

Existe uma concentragdo maior de pessoas nos grandes centros, tendendo
a crescer ainda mais prejudicando a qualidade de vida ali.

Esta falando comigo?

A quantidade de informagédo que cada individuo recebe, em propaganda,
telefonemas, e-malils, esta aumentando em uma velocidade bastante
grande.

Pesquisa instantanea

E importante saber quem esta vencendo ou quem esta perdendo. Nosso
processo decisorio € influenciado pela opinido publica.

Advogado, revolveres e
dinheiro

A dificuldade de lidar com as questfes do dia-a-dia tem feito cada vez mais
pessoas intermediarem seus problemas por meio de um tribunal.

Danem-se!Todos!

Todos estdo menos tolerantes, tornando-se grosseiros, mais pobres e piores
por isso.

Fonte: Adaptado de Hill (2003).

Quadro 14: Tendéncias dos Consumidores.

TENDENCIAS

CARACTERISTICAS

Peter-Pan-ismo

Esta tendéncia analisa uma inequivoca recusa da geracéo dos boomers: a
de envelhecer.

Prematuridade

Acredita-se que a maturidade é uma fase problematica que deve ser
atacada e ultrapassada o mais rapido possivel.

Expectativas progressivas.
| can’t get no satisfaction

Os niveis da satisfagdo do consumidor continuam a cair apesar dos
avangos tecnolégicos e da afluéncia crescente.

Consumidores de concreto

Esta cada vez mais dificil comunicar aos consumidores modernos os
beneficios de um produto ou servigo.

Autenticidade falsa

Procura-se autenticidade para os produtos em referéncias que fizeram
historia de mudaram paradigmas.

continua
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continuagao

Nascidos para estar
plugados

A tecnologia fez desta geragao a mais conectada, acessando por diversos
meios uma quantidade enorme de informagéo,

Petiscar e cochilar

A rotina no dia-a-dia vem sendo substituida por dizias de pequenos eventos
em periodos improvisados, sem descanso e com refei¢Oes leves.

Compre agora, ndo pague
nunca

O crédito oferecido ao consumidor nunca esteve tao acessivel, mas isto leva
a uma inadimpléncia nunca antes vista.

Sofisticando

Progressivamente compram-se versées mais caras e mais avancadas dos
mesmos produtos comuns do nosso cotidiano

O rico frugal

A condicéo econdmica nao dita mais em que loja ou qual marca ird
comprar.

Cheinhos, gordinhos,
rechonchudos: a obesidade

Em contraposic¢ado aos famintos, o estilo de vida americano tem levado
muito a obesidade.

Fonte: Adaptado de Hill (2003).

Quadro 15: Tendéncias dos Negocios.

TENDENCIAS

CARACTERISTICAS

A morte da demografia

A variedade da midia estd mudando e se distanciando da midia comprada
demograficamente, e isto esta transformando inteiramente o processo de
marketing.

Definindo nichos

A conseqliéncia natural de toda sociedade tecnologicamente sofisticada e
interconectada é se especializar.

Experimente isso!

Mais do que vender produtos as empresas perceberam que € necessario
entreter o cliente fazendo com que ele tenha experiéncias.

No vagéo das marcas

As marcas sao bens passiveis de serem possuidas, protegidas
competitivamente, infinitamente mensuraveis e muito flexiveis.

Modelos de negécios a la
carte

Qualquer empresa pode estar funcionando em um més. E uma das grande
mudancgas no processo industrial tem sido o uso de fontes externas para o
suprimento de elementos fundamentais da produgao e dos servigos.

Re-intermediacao

A Internet permitiu a minimizagdo de algumas etapas intermediarias na
cadeia de producdo de um bem, mas estas foram transformadas gerando
novos valores no processo.

Estranhos companheiros e
parceiros

Todas as fusdes e aliancas estratégicas estéo criando colaboradores jamais
previstos.

O preco estéa errado

As empresas se vém obrigadas a negociar o prego dos produtos: a
concorréncia esta cada vez maior.

E tome-lhe taticas!

Para ganhar dinheiro, as empresas estéo progressivamente usando
métodos mais agressivos de marketing e impondo taxas.

Personalizagcdo massificada

Para atender a um milhao de consumidores de um determinado produto
gue exigem a personaliza¢do as empresas investem em personalizagao
massificada.

Um quilo de risco pela
frente

O risco econdémico de um negdcio é transformado em valores e em
mercadorias.

Fonte: Adaptado de Hill (2003).
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Todas as tendéncias identificadas por Hill (2003) tém o intuito de criar
oportunidades de negdcios. Estas, em especial, foram organizadas sob o titulo de
tendéncias de negocios por estarem de maneira mais evidente relacionadas ao
marketing e as estratégias que as empresas poderiam adotar.

Por fim, as tendéncias sobre o local de trabalho refletem os valores americanos,
onde principalmente sua pesquisa esta fundamentada. Para Hill (2003), “as tendéncias
gue afetam o local de trabalho nos afetam num nivel particularmente profundo” porque,
para os americanos “o trabalho € uma necessidade essencial, essencial para alimentar
nossos estdmagos e nossa auto-estima’. Assim, ele apresenta nove tendéncias para

este segmento.

Quadro 16: Tendéncias do Local de Trabalho.

TENDENCIAS CARACTERISTICAS

Busca-se pela igualdade no ambiente de trabalho e toda a diversidade para

D--V-E-R-S--D-A-D-E .
ser aceita.

Existe uma cadeia de profissdes que estédo conectadas umas as outras para

Paraprofissionalismo .
gue se consiga desenvolver qualquer trabalho.

Apesar do trabalho ser considerado sagrado é reconhecido o desejo

é? Eu, trabalhar? . ~ - - ~
O qué? Eu, trabalha coletivo de nao trabalhar e isto norteia algumas agoes.

A falta de uma avaliagéo critica do trabalho tem deixado alguns
trabalhadores desmotivados. Assim, as empresas buscam maneiras
eficientes de identificar os que séo realizadores.

A Ultima avaliagédo critica do
trabalho

Estes CEOs tornam-se o equivalente americano da nobreza européia
CEOS célebres criando um valor para a sua imagem que praticamente independe da
corporagéo que representa.

A lealdade do profissional para com a empresa foi transformada na busca

Geréncia mercenaria
pela melhor oferta de trabalho.

24/7/365 A sociedade funciona 24 horas por dia, 7 dias por semana, 365 dias por ano.

Na medida em que a economia muda, mudam também as qualificacbes

Re-ferramentando . -
profissionais que ela exige.

Numa terra distante, muito O trabalho ndo tem mais fronteira e a tecnologia e a grande responsavel por
longe este fenbmeno.

Fonte: Adaptado de Hill (2003).
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Baseado nas explanag¢des de Hill (2003) sobre seu processo de percepcao destas
tendéncias e de seus resultados para as empresas e as pessoas, € possivel observar os
ciclos de surgimento de uma tendéncia, suas inter-relagdes e os subsidios necessarios

para identifica-as, conforme apresenta a Figura 3.

| 20 ANOS l

Tendéncias Econémicas e Geopoliticas

Tendéncias Sociolégicas

Tendéncias dos Consumidores

Tendéncias dos Negocios

Tendéncias do Local de Trabalho

Q
o = ; g o H
= e Pesquisas bibliograficas .

< . )
2 © 8 Pesquisas de mercado :

(3] e .
8 B 8 Estatistica :
2% o . o s .
A O © Pesquisa com especialistas .

RESULTADO
Publicacdes

Figura 3:  Processo Hill (2003).

Fonte: Da autora.

Uma das caracteristicas marcantes deste processo é o reconhecimento dos
termos tendéncias e macrotendéncias. Para Hill (2003), as macrotendéncias seriam
fendmenos sobre 0s quais se tem pouquissima ou nenhuma possibilidade de
intervencgdo. Ja as tendéncias, seriam influéncias que sdo percebidas no dia-a-dia, ou
como o autor denominou, tendéncias de segunda ordem, e estas sim possibilitariam a
observacéo, principalmente baseada na sociedade americana, sobre as interferéncias

mais diretas nos negocios.
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Mesmo com esta definicdo, as tendéncias observadas sdo as de maior ciclo, se

comparadas aos outros processos analisados, chegando a influenciar os

comportamentos e negocios por aproximadamente 20 anos, segundo Hill (2003).

2.2.2

Pesquisa de tendéncias setoriais

2.2.2.1 Processo 4 —Dario Caldas

Dario Caldas inicia a apresentacdo de processos de pesquisa de tendéncias

setoriais. Por trabalhar principalmente com o setor de moda, entende as tendéncias de

maneira mais especifica, admitindo as mudancgas de prazos mais curtos também como

tendéncias, vinculando-as estreitamente ao fendmeno social que a moda define de

diferenciacao do individuo pelo o qué ele parece.

“Necessidades basicas satisfeitas, a engenhosidade
industrial ndo se cansou de inventar desejos de consumo.
Aos poucos, nés nos demos conta de que temos muito
mais coisas do que realmente precisamos para viver. Hoje,
somos seres cercados por produtos a ponto de, muitas
vezes, sermos reconhecidos por nossos objetos, numa
espécie de efeito metonimico perverso que faz equivaler
pessoas a coisas. Os objetos, assim, convertem-se em
extensdo da identidade dos proprios individuos, parte
importante nas representacdes que fazemos de nos e dos
outros.” (CALDAS, 2004)

Ao introduzir o seu processo de pesquisa de tendéncias, o0 autor deixa explicita a

relacdo da moda com a mudanca ciclica de padrdes estéticos. Isto entdo, abrange

imediatamente ndo s6 o setor do vestuario, mas todos aqueles que se apropriam destas

referéncias para promover inovagdes. Segundo Caldas (2004):

“a contrapartida deste fendmeno, em termos de consumo
e de mercado, € que as tendéncias sazonais da moda
tornam-se referéncia para diversos setores industriais:
principalmente o de beleza (cosméticos e perfumaria), que
Ihe é historicamente complementar, mas também o
design de interiores, o design de objetos, além daquilo que
se pode chamar de ‘industria do corpo’, de um modo
geral”.
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Dario Caldas em seu livro Observatdrio de Sinais — Teoria e pratica da pesquisa
de tendéncias (2004) apresenta alguns conceitos que norteiam sua proposta. A comecar
pela definicdo da dindmica do processo de difusdo da moda. O autor indica que a moda
e suas referéncias acontecem por um processo de difusdo e apresenta dois modelos:
trickle effect e as categorias de lideres e seguidores.

O primeiro modelo, que recebe a traducédo de efeito de gotejamento, postula
novos fendbmenos de moda a partir do topo da pirAmide social. Este efeito utiliza
mecanismos psicoldgicos descritos como a busca pela diferenciacédo ou distingdo em
relacéo ao grupo para evidenciar o individuo, como é também sugerido por Lipovetsky
(1991). O autor explica que “alastram-se por meio daquilo que conhecemos como efeito
cascata sobre as classes sociais subalternas, pela imitagdo ou em busca de
identificagdo com os estratos superiores, no nivel psicolégico”.

Em 1930, com o conceito do collective behaviour surge a idéia de “piramide de
inovagcbes” que tenta explicar e segmentar pelo comportamento a adocdo das
inovacdes: os inovadores, que adotam imediatamente a novidade; os seguidores
precoces, que vém logo em seguida; a maioria, dividida em precoce e retardataria e; por
ultimo, os atrasados. Estes comportamentos em relagdo as inovagdes se enquadram ao
do consumo de moda e explicam o processo de difusédo das novidades apresentando
também a obsolescéncias destes produtos proporcionalmente a sua difusdo, ou seja,
“toda inovagcdo no campo cultural perderia as suas qualidades originais além de um
certo limite de difuséo; assim, a perda do significado seria diretamente proporcional a
expanséo do fenébmeno” (CALDAS, 2004).

No entanto, segundo o mesmo autor, a partir de 1960 a proposta de explicar o

processo de difusdo pela trickle effect mostra-se incompleta:

“a euforia consumista fez constatar que determinadas
inovacdes atingiam diretamente as classes médias, sem
precisar da legitimagao das elites, isto €, sem originar-se,
necessariamente, no topo da piramide; hoje, na mesma
categoria, poderiamos citar as modas lancadas pela
novelas, que atingem diretamente varios estratos sociais”.

Isto ndo invalida a teoria da trickle effect, porém indica que outros fatores se
somam para tornar a analise do comportamento do consumo de inovagées ainda mais
complexo. Um exemplo disto € a associagédo do conceito de difusdo pelo processo que
Gladwell (2000) chamou de epidemia se referindo ao fenémeno de adogdo de
comportamentos e padrées sem uma logica precisa podendo atingir qualquer um, como

ja apresentado por Hill (2003).
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Caldas (2004) enfatiza também a importancia dos conectores — especialistas em
pessoas e em informacdo — que contribuem para a propagacéao de tendéncias. Outros
dois termos que auxiliam no entendimento do modelo proposto por Caldas (2004), é a
idéia de vetor e resultante, vindos da fisica, que associam tendéncia a varias for¢as que
direcionam para um fim, e assim, tem-se a soma e o equilibrio de todas.

No entanto, apesar destas defini¢cdes, o autor admite que é bastante dificil a
construcdo de uma cadeia causal completa pela enorme quantidade de influéncias e
interferéncias neste processo. Mesmo assim, indica que € indispensavel o
acompanhamento do maximo de informacgdes para a diminui¢do de riscos e para um
direcionamento mais acertado.

Além de entender os padrfes estéticos perseguidos pela pesquisa de
tendéncias, é importante reconhecer que todos os bens que nos cercam definem um
“momento estético” ou como chamam “o espirito do tempo”. Este “espirito do tempo” €
definido em funcdo de uma mentalidade, uma visdo de mundo e de modo de vida
dominantes, ou seja, de um certo comportamento social. O autor afirma que, sendo isto
verdade:

“estas esferas culturais devem, igualmente, poder falar
sobre como esse comportamento esta sendo construido,
concretizado, no presente. A observacdo e a decifracao
das mudancas da moda, do design, a arquitetura e do que
hoje podemos chamar de “indastria do corpo” devem
permitir que se interprete a cultura contemporanea,
geradora destas manifestacdes.” (CALDAS, 2004)

Historicamente, o conceito de “espirito do tempo” origina-se do alem&o Zeitgeist,
usado com maior frequéncia a partir do final do século XM, e que define a acepgéo de
opinides validas num determinado tempo, gosto ou desejo. Atualmente, a expressao
adquire dois sentidos: de um modo mais coloquial, indicando o presente, o0 que € aceito
agora; de outro, dentro das ciéncias sociais, identifica o clima geral intelectual, moral e
cultural, influente e predominante em uma determinada época. Fazendo um paralelo
com 0s processos descritos anteriormente, o “espirito do tempo” apresentado por
Caldas (2004) corresponde a uma tendéncia de longo prazo com fortes reflexos
estilisticos, principalmente.

Para exemplificar este conceito, o autor aponta para as semelhancas em trés
principais setores da industria: arquitetura, design e moda. Higel (1966) ja em 1930
dizia haver um paralelismo entre as funcdes e significac6es psicolégicas de nossas
roupas e de nossas casas, sendo de esperar, portanto, que tais influéncias nas roupas

devessem afetar também nossos estilos de decoracao e construcdo. No caso especifico
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do delineamento do espirito do tempo, Caldas (2004) trata da identificacdo de uma
mesma forma pregnante reiterada muitas vezes, formando o que a semio6tica chama de
Gestalt. A propria teoria da informacéao, segundo Fiske (1999), trata da percepgéo de um
estilo como a “leitura” de sinais de que se somam para projetar um mesmo significado,
uma mesma mensagem, mesmo que por canais e codigos diferentes. Isto mostra que o
Zeitgeist define um momento estético que seria percebido por formas, volumes, cores,
padronagens, materiais que, juntos, informam um mesmo proposito estilistico.

O quarto setor para a observacao do “espirito do tempo” € indicado por Caldas
(2004) como a industria automobilistica. E notéria a influéncia de marcas langadoras de
tendéncias em todo o setor, bem como, a forte relagdo do setor da moda para a
indicacdo de temas e cores a serem adotadas pelos automéveis em seguida. Além
disso, novos vetores surgem a todo o momento: o setor de software, comunicagéo,
genética e biotecnologia, também ajudam a compor todo o cenério.

Contudo, é possivel levantar algumas hipéteses. De inicio, a facilidade com que
se observam as mudancas em funcdo das evolugbes dos meios de comunicagéo,
rapidamente leva um setor a influenciar outro. Em conseqiiéncia, uma vez apreendido
0S principais agentes ou vetores atuantes na formacdo do “espirito do tempo” e
compreendido a sua forma de funcionamento na formagé&o das referéncias estéticas —
gestalten — é possivel para as empresas agirem em um mesmo sentido.

Sendo assim, trabalhar com tendéncias pode ser valorizar pontos de vista

especificos para projeta-los no futuro. Caldas (2004) afirma que:

“Em didlogo com seus pares, a empresa moderna suplanta
momentaneamente as diferencas da concorréncia para
agir em convergéncia com outros setores industriais,
projetando e construindo minuciosamente as proximas
etapas do consumo, por meio de propostas (tendéncias)
comuns e coordenadas. Afinal, era preciso encontrar
outras estratégias de convencimento para 0 nhovo
consumidor que emergiu com 0s anos 1980 — 1990 — sem
davida, mais critico, independente e exigente, mas,
sobretudo, mais assediado e com maior possibilidade de
escolha.”

O autor propde a construcédo de um observatorio de sinais de tendéncias que
permitiria a sistematizacdo de cada um dos elementos de interesse para apoiar as
decisbGes da inddstria. Sinal, por definicdo, é algo que indica a existéncia de outra
estando vinculado a ela, um indicio da existéncia de algo (SANTAELLA, 2000). No estudo

das tendéncias, os sinais antecipam aos sentidos e ao entendimento algo que ainda néao
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se deu a conhecer por completo e este € um pressuposto da metodologia proposta por
Caldas (2004). Neste sentido, um observatorio de sinais deve ser compreendido como
um recorte do mundo real para a interpretacdo da cultura e seus reflexos no plano
material.

Do ponto de vista metodoldgico, o autor inicia indicando a necessidade de
estabelecer parcerias com o que ele chamou de intelectuais. Pessoas que poderiam, por
sua clareza e cultura, estender e explanar sobre as reviravoltas de comportamento na
sociedade e suas vis@es de futuro. Depois disso, como processo de coleta de dados para
0 monitoramento do comportamento, ele indica técnicas como pesquisa de observacao
participante e analise de discurso —técnicas bastante utilizadas pelas pesquisas sociais.
Em seguida, ele discute os processos de difuséo de tendéncias incluindo a idéia de que,
além do trickle effect, do comportamento de inovadores e seguidores e a idéia de
epidemia, a moda também pode partir da periferia e de maneira isolada, subir ao topo
da pirdmide para entdo depois se difundir conforme os modelos de difusdo
apresentados. Para isso, a observacdo direta em centros lancadores de tendéncias,
através de viagens de pesquisa torna-se de fundamental importancia para o processo e
para os bons resultados.

Com isto, obtém-se um panorama do funcionamento de um observatério de
sinais. No entanto, além de entender as tendéncias, este observatério percebe outras
ondas: as contratendéncias. A contratendéncia surge como uma tendéncia para a
negacdo da tendéncia dominante. E como se, para todo o padrdo ou para toda a ordem,
houvesse uma negacédo ou um desejo de se opor ao que é vigente. No vestuario isto é
notério: mais do que estar fora de moda, a contratedéncia vem para rebater e
contradizer 0 que é padrdo. Esta idéia de contratendéncia traz consigo dois novos
conceitos: a diacronia — contratendéncia observada ao longo do tempo; e a sincronia —
contratendéncia observada simultaneamente a tendéncia que contrapde.

E sabido que a alternancia dos padrdes estéticos é o que define a propria moda.
Neste sentido, € possivel perceber que a cada alternancia é natural buscar elementos,
para compor o novo padrdo, que sejam distintos do padrdo anterior, negando o que é
passado para comecar o futuro de uma maneira inovadora. Mesmo que o0 novo busque
no passado as referéncias e os significados, mesmo assim, a sua materializacdo sera
distinta. Assim, 0 novo ciclo contradiz o antigo, caracterizando-se como contratendéncia
ao longo prazo.

Porém, é possivel também observar que as tendéncias ndo sao Unicas e, por

mais que uma reine sobre a outra, é natural que algumas se oponham a dominante,
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também ai caracterizando contratendéncias. Porém, agora, de maneira simultanea: a
coexisténcia dos contrarios.

Para a identificacdo e compreensdo destas tendéncias a palavra-chave é
monitoramento. E necessario acompanhar cada vetor e entendé-o para desenhar as
possibilidades de evolucdo tanto em termos de comportamento quanto da prépria
estética. Os vetores precisam ser identificados em cada caso concreto, sempre de
acordo com o objeto da pesquisa: a midia, o conjunto de marcas concorrentes, 0s
eventos profissionais, instituicbes com peso de prescricdo, sdo apenas alguns dos
vetores a serem meticulosamente acompanhados, dependendo de cada campo
especifico. A dinamica entre essas forgas constroi uma resultante ou, em outros termos,
define o alcance e o poder de prescricao de uma tendéncia. Assim, hoje, quando quase
tudo pode ser tomado como um sinal ou um indicio de tendéncia é importante
contextualiza-lo procurando saber o qué é dito e para quem. Isto pode ajudar a entender
0 poder de um vetor e qual seu reflexo para indicar uma tendéncia. Contudo, para que
estes vetores tenham de fato o poder de indicar uma tendéncia, apenas na sua
reiteracdo € que ele passa a significdda. Assim como na teoria da informacdo e
comunicacao, a redundancia de uma mensagem, a sua insisténcia por canais e cédigos
distintos faz o receptor acreditar na mensagem, pois ele a percebe por varios meios.
Além disso, o receptor ird também perceber que, em sincronia, 0s Varios sinais que
recebe séo congruentes, estabelecendo o que o autor chamou de pontes de sentido.

Todas estas ferramentas apresentadas por Caldas (2004) sustentam a sua
proposta metodoldgica que indica dois tipos de tendéncias: as de fundo e as de curto
prazo. As tendéncias de fundo se referem a tendéncias comportamentais de longo prazo
baseadas em valores como uma forma de abarcar a complexidade da cultura
contemporéanea. Ja as de curto prazo sao as que determinam colecdes, ciclos de moda,
os sinais do proprio mercado.

Para o entendimento das tendéncias fica explicita a obrigatoriedade de se
acompanhar as tendéncias de fundo para fugir “do labirinto das tendéncias de curto
prazo”, como chamou o préprio autor. A ferramenta metodolégica indicada € a
constru¢do de um mapa de valores estando também atento aos setores afins ao de
interesse. Além de anteceder as tendéncias, este mapa de valores, do ponto de vista
gerencial, auxiliam na segmentacao de mercado quando a légica do consumo n&o pode
mais ser apreendida apenas por critérios socioeconémicos. O processo descrito por

Caldas (2004) fica explicito na Figura 4.
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: Pesquisa com especialistas : Pesquisa com especialistas :
Mapa de tendéncias . Mapa de tendéncias
RESULTADO RESULTADO
Mapas de tendéncias Mapas de tendéncias
Publicagdes Publicagdes

Figura 4: Processo Caldas (2004).

Fonte: Da autora.

Em sintese, segundo o Observatério de Sinais (2007), séo utilizadas ferramentas
como a pesquisa em profundidade — desenvolvido a partir da pesquisa de observacéo
participante utilizado pela antropologia social para o estudo de outras culturas — para a
prospeccéo de novos mercados ou targets.

Também é feita uma andlise de ponto de vista — PDV s — que consiste em um
grupo de especialistas formado por artistas e profissionais reconhecidos, intelectuais,
trendsetters, estudantes de cursos de artes e design, entre outros, que colaboram
regularmente fornecendo informac@es para o processo criativo de analise e construcao
de tendéncias. Para isso, utilizam técnicas de coleta e de decodificagdo das
informag8es como a entrevista em profundidade e a analise de contetdo. Por fim, séo
construidos os mapas de tendéncias (trends maps) onde os sinais resultantes das
andlises anteriores sdo submetidos a uma andlise sdcio-semioldgica, sintese entre o0s
métodos sociolégicos de interpretacéo de dados e os da semiologia, que permitem
decodificar as representagdes e os significados produzidos no interior da vida social.

Estes mapas, segundo o Observatério de Sinais (2007), refletem as tendéncias de
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comportamento, estilos e sensibilidades emergentes organizados em fun¢cdo do
segmento ou do target especificos e sdo apresentados atualizados em publicacao anual
intitulada “Sinais” e também em publica¢des digitais bimestrais chamadas de Trends
Pack (Figura 5).

TRENDS PACK

Volume 1 - Consumo Masculino

Messe nowe quadro de reafirmacdo das diferencas e dos signos

distintivos € essenclal gue tado produta, marca ou campanha que

sa dirija exclusiva ou preferencialmente 2058 homens tenha um " _
posiclonamento nitidamente distinto, na estética, no design, na n c d M I
embalagem, no texto ou discurso, nas formas de branding - n“suml ﬂl' ascu Inn
enfim, em fodos os aspectos que potencalmente favoresam a

identificacdo.

ORIENTACOES GERALS
m Estética e Design

Para os consumidores Iinovadores, uma estética
excessivamente lidica, remetendo ao universo adaolescente
ou infantll, estard em balxa. Elementos decorativos sdo
bern-vindos nos produtos destinados ao jovem, mas essa &
wuma outra histéria. Os "bringuedinhos” para adultes, ainda
muito em voga, ndo s3o mals a tendéncla inovadora. Aposte
numa linguagem mais adulta. As cores do *modo masculing” Faletd transformdwel em bolsa, design de Edson Raup. & alca é feita de um cinto
{ver pdgina 7) devem predominar. Privilegle a de seguranca
funclonalidade & ndo o decorativismao.

m Produtos e Embalagens

0 homern gosta de saber que um produto fol feito para ele,
que ndo & apenas uma adaptagdo de um produts femining,
por exermplo. Essa mensagem deve ser emitida claramente
também através da embalagem: a preferéncia per linhas
retas & por um design claro deve ser compensada por
engenhasidade com praticidade.

Produtos da empress de cosméticos Nickel.

n Texto e Discurso da Marca
Nada de mensagens diblas ou de subentendidos. Prefira
mensagens diretas. Textos complexos ou excesso de

informacdo sdo preferéncias da mulher, que gosta de

explorar a riqueza de detalhes. Mas, atengdo, ninguwém estd

dizends que o consumider masculine & um dinossaurs

truculento: no caso de uma mensagem publictaria, por 4

exemplo, resuma uma déla brilhante, que faga pensar, mas

numa fdrmula. Poder de sinfese & a chave para penelrar na -

mente masculing.

Campanha Red Paink: "umn bom design veste todo munda®™

& 2000-2006 waw.cbservalonocesinais.cam. br - Todos s direos reservados. OOSEAVATORIO DY SINRIS

Figura5: Trends Pack - Homem Pds-Metrossexual e Mulher Pés-Feminista —
Identidades in Progess.

Fonte: Fonte: Observatdrio de Sinais (2007).
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2.2.2.2 Processo 5 — Promostyl

Em 1966 Francoise Vincent fundou em Paris a empresa Promostyl — Agéncia
Internacional de Pesquisa de Tendéncias e Design. Este Bureau de Estilo foi criado para
comercializar a fabricantes de fios e tecidos informagdes sobre cores para as proximas
colegcbes. Comecgou desenvolvendo cadernos de estilos de vestir por Danielle de
Diesbach e logo também para criangas na intencéo de responder as necessidades da
industria do prét-a-porter de também langcar moda independente da alta costura.

Ja em 1970, surgem cadernos de tendéncias mais especializados como o
Mulher, Homem e o de Tecidos. No final da década foram langcados o caderno de
Acessorios, o de Casa e Beleza, e o caderno intitulado Basico que logo definiu um modo
de vestir.

Em 1980, a empresa se apdia em socidlogos e especialistas de marketing na
busca por definir os estilos de vida dos consumidores e o tendanceur, definido como o
cacador de tendéncias, passa a perceber mais do que modismos e se dedica a
identificar influéncias e suas origens. Assim, a Promostyl ndo se fixou apenas a
examinar temas de moda, mas também, a monitorar as mudan¢as ocorridas na
sociedade e nos modos de consumo. Para isso, expandiu suas atividades abrindo
escritdrios em Nova York e em Toquio.

Entdo, em 1990, j4 atuando de maneira mais sincronizada com o ritmo de
lancamento das colegdes, a empresa se dedicou a féruns para debater tendéncias e
langcou o caderno Ecostyle consagrando tecidos ecoldgicos. Publicou também os
cadernos Sport & Street e 0 Actuastyl contemplando os novos héabitos do final da década.

A empresa continua suas atividades estabelecendo contato com mais 27
agentes espalhados por todos os continentes identificando atores e influéncias de

comportamento que orientam seus analistas na caga por tendéncias (Figura 6).
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Figura 6: Localizacdo das agéncias da Promostyl.

Fonte: Adaptado de Promostyl (2007).

Para desenvolver este trabalho a Promostyl conta com analistas de mercado,
estilistas e designers para analisar as informa¢des de mercado e comportamento que
sd@o coletadas constantemente em cada uma das agéncias. Assim, com esta rede de
informacdes, é possivel tratar de forma mais pontual cada mercado atendendo as
especificidades de cada cliente. O processo de trabalho é o monitoramento que
acontece ha mais de 40 anos, observando as transformacfes da sociedade, dos
mercados e dos métodos de consumo.

Hoje, como produto desta experiéncia, a empresa lanca a cada temporada —
primavera/verao e outono/inverno — cadernos de tendéncias de vestuarios que tomam
por base quatro temas relacionados sobre estilos e assim, sdo complementados por
cartelas de cores e materiais, além de cadernos especificos de acabamentos para
vestuarios, acessorios e beleza.

Além disso, ela também se dedica a projetos exclusivos, oferecendo informacgdes
e executando projetos de desenvolvimento de produto; estudos e estratégias de
posicionamento de mercado, consumidores e politica de marca; arquitetura comercial e

definicdo de meios de comunicacéo.
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Figura 7: Caderno de Referéncia de Influéncias.

Fonte: Adaptado de Promostyl (2007).

Como resultado a empresa oferece a cada temporada um caderno de tendéncias
de comportamento (Figura 7) onde tenta resumir os modos e estilos de vida em
ascensado. Além disso, identifica artistas e suas formas de expressédo, personalidades,
formadores de opinido, lancamentos de livros e exposi¢des culturais, lugares de
destague, marcas emergentes, produtos e empresas inovadoras, além de habitos de
consumo para desenhar um cenario onde os produtos serdo lancados. Todos estes
dados permitem uma analise de sOcio-cultural para apontar seus reflexos no
desenvolvimento de produtos industriais e de moda.

Todas estas informacgdes sdo estruturadas em quatro temas ou, como chamam,
“tendéncias em gestacdo” que mostram diferentes comportamentos de consumo que se
opdem ou se complementam apresentando a identidade daquela temporada (Figuras 8,
9e 10).
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Fonte: Adaptado de Promostyl (2007).
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Figura9: Caderno de Referéncia de Influéncias.

Fonte: Adaptado de Promostyl (2007).
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Figura 10: Caderno de Referéncia de Influéncias.

Fonte: Adaptado de Promostyl (2007).

Em paralelo, a Promostyl encaminha cadernos de temas especificos como o de
cores (Figuras 11, 12 e 13), chegando a indicar até 40 cores, e 0 de materiais para a
industria téxtil. No entanto, como é de interesse comum, acaba também por responder
aos anseios de outros setores da indistria como o de decoragdo, mobilia, joia,
ceramica, cosmética, entre outros. Esta referéncia de cores tem por base o proprio

desenvolvimento da indUstria de pigmentos como Pantone e Scotdic, e influencia desde
padronagens para tecidos até maquiagem.
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Figura 11: Caderno de Referéncia de Cores.

Fonte: Adaptado de Promostyl (2007).
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Figura 12: Caderno de Referéncia de Cores.

Fonte: Adaptado de Promostyl (2007).
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Figura 13: Caderno de Referéncia de Cores.

Fonte: Adaptado de Promostyl (2007).
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De forma particular, a empresa desenvolve um grande mostruario que constitui

0 Caderno de Materiais (Figuras 14 e 15) para a industria téxtil. Possui amostras de fios,

tecidos e acabamentos para o desenvolvimento de pegas de vestuario.
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Figura 14: Caderno de Referéncia de Materiais.

Fonte: Adaptado de Promostyl (2007).

Neste caderno a empresa constréi propostas concretas de desenvolvimento ja

aplicando as tendéncias identificadas, materiais pesquisados e técnicas diferenciadas.

Impressions exclusives
Promostyl

Figura 15: Caderno de Referéncia de Materiais.

Fonte: Adaptado de Promostyl (2007).

A aplicacéo destas informagfes se materializa nos cadernos de Tendéncias para
vestuarios, contendo esbocos e definicdo dos estilos mais promissores para a nova
temporada, tudo isso, com base nas informagdes descritas nos cadernos anteriores.
Estes cadernos de tendéncias para vestuarios se dividem em Mulher (figuras 16, 17 e
18), Homem (Figura 19), Jovem (Figura 20) e Infantil, cada um deles contemplando

guatro estilos distintos.
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Figura 16: Caderno de Referéncia Mulher.

Fonte: Adaptado de Promostyl (2007).
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Figura 17: Caderno de Referéncia Mulher.

Fonte: Adaptado de Promostyl (2007).

O Caderno Mulher é o de mais énfase e traz informagdes sobre as silhuetas,
padronagens, temas de cada um dos estilos propostos. Para complementar as
informagbes, o caderno também explora o segmento da beleza e cosméticos

informando texturas e cores.
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Figura 18: Caderno de Referéncia Mulher.

Fonte: Adaptado de Promostyl (2007).

Figura 19: Caderno de Referéncia Homem.

Fonte: Adaptado de Promostyl (2007).

O Caderno Homem vem estruturado como o anterior e responde ao crescimento
da industria de moda masculina. Mais do que apoiar a propria industria, ele é reflexo de
uma tendéncia de comportamento onde os homens mostram-se mais preocupados com

a aparéncia e se permitem ser mais vaidosos (CALDAS, 1999).
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Figura 20: Caderno de Referéncia Jovem.

Fonte: Adaptado de Promostyl (2007).

Para os jovens, definidos pela empresa como os de 8 a 14 anos, este caderno
especifico trata da moda como uma forma que afirmacao da identidade e de expressao
da individualidade. Nesta idade, a exigéncia com o consumo dos produtos em geral é
bastante grande e os adolescentes cada vez mais participam das decisdes de compra da

familia.
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. especialistas i : especialistas
: Andlise de materiais e - : Analise de materiais e
processos : : processos
RESULTADO RESULTADO
Cadernos de Cadernos de
estacdo estagédo

Figura 21: Processo Promostyl (2007)

Fonte: Da autora.
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A sintese das informacdes coletadas pela empresa se da na forma de propostas
de produto que tentam ilustrar para cada empresa as oportunidades de mercado para
aquela temporada (Figura 21). As informacfes permitem a identificacdo de tendéncias
de curto prazo (a cada temporada de 6 meses), mas também, o monitoramento de mais
de 40 anos no mercado oferece uma leitura Unica das altera¢cdes na postura de
consumo de diferentes culturas. A credibilidade do processo se da pelo
acompanhamento constante e bem distribuido de 27 agéncias para a coleta destes

dados em grandes centros geradores de tendéncias.

2.2.2.3 Processo 6 — Alicer

A Associagdo para a Promocgé&o do Design Industrial Cerdamico —ALICER —é uma
associacdo sem fins lucrativos que funciona em Castellon, na Espanha, desde 1993. O
objetivo de atender todo o setor de ceramica de revestimento da Espanha leva esta
instituicAo a desenvolver atividades como projeto de novas linhas de produtos,
investigacdo sobre a aplicacéo de novas tecnologias e materiais, difusdo de informacgfes
sobre design cerémico, capacitacdo dos profissionais do setor, promoc¢ao dos produtos
espanhois e pesquisa de tendéncias.

A pesquisa de tendéncias realizada pela Alicer é desenvolvida por uma equipe
formada por designers e arquitetos organizados em um setor de design e
desenvolvimento e mais trés unidades: design de produto, design de comunicagéo,
arquitetura e entorno (ALICER, 2005a ; ALICER 2005b).

O processo de pesquisa de tendéncias do Alicer é baseado em monitoramento
de setores afins como moda, arquitetura, design, além de cultura e comportamento.
Para isto, a coleta de dados acontece através de pesquisa em revistas e livros destas
areas, além de visitas em feiras especificas do setor. Como complementacdo, sao
contatada empresas especializadas em pesquisa de tendéncias e bureaus de estilos
para confirmar as informacdes e as analises feitas pela Alicer.

As revistas analisadas, num total de 57 publicacdes distintas, sédo organizadas
segundo a organizagdo — se mono ou pluritematica; segundo as secdes que
apresentam; os contetdos e também seus dados técnicos. Estes dados séo organizados
sob sete temas: design industrial, moda, interiores, arquitetura, design gréfico,

pavimentos e revestimentos ceramicos, e artesanato. Todas estas informacdes sao
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analisadas a cada més compondo uma pesquisa diacrénica onde se observam as

evolucgdes estilisticas e se percebem as tendéncias emergentes (Figuras 22 e 23).

Figura 22: Andlise de publicacdes de Janeiro de 2003.

Fonte: Adaptado de Alicer (2005a).

Figura 23: Andlise de publicacdes de Janeiro de 2003.

Fonte: Adaptado de Alicer (2005a).
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Em paralelo, a equipe da Alicer percorre a Europa para visitar feiras onde as
tendéncias sdo confirmadas. Isto porque quando um setor lanca alguma proposta
estilistica, eles observam como natural a incorporacdo destes padrées mesmo em
setores distintos como a de utensilios de papelaria, por exemplo. Com isso, se

estabelece um mecanismo de verificagdo ou confirmacgéo de tendéncias (Figura 24).

ANO 1 ANO ...

-;

Monitoramento de eventos / meios de comunicagéo
/ langamentos do setor

Andlise de materiais e processos
Base de dados de Bureaus de Estilo
Andlise de empresas formadoras de opinido

 Processos de
Coleta e Analise

RESULTADO

Caderng anual
de tendéncias
para o setor

Figura 24: Processo Alicer (2005a).

Fonte: Da autora.

Estas feiras também sdo analisadas segundo o setor de interesse: arquitetura,
onde se observa a Bienal de Veneza; interiores com a Abitare il Tempo, as Feiras de
Moveis de Mildo e de Madrid, a 100% Design e a CasaDecor; e construcdo com a
ConstruMAT.

Uma outra fonte de pesquisa é a observagéo de empresas que, segundo o Alicer,
se constituem em empresas formadoras de opinido. Estas empresas sédo organizadas

em trés categorias:

= Empresas de moda solidarias com as problematicas sociais;
= Empresas de carater inovador; e

= Empresas especializadas em pesquisas de tendéncias.



60

Figura 25: Futuretro.

Fonte: Adaptado de Alicer (2005a).

Figura 26: Nukitch.

Fonte: Adaptado de Alicer (2005a).
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Figura 27: Organic.

Fonte: Adaptado de Alicer (2005a).

Figura 28: Minimum.

Fonte: Adaptado de Alicer (2005a).

Por fim, a Alicer monitora a oferta de ceramica em funcdo dos langamentos de
produtos em varios paises, organizando estas informagdes a partir das propostas de
estilo que identificam e percebem como emergentes. Em um estudo apresentado em
2005, apresentavam algumas linhas sob temas como Futuretro (Figura 25), Nukitch

(Figura 26), Organic (Figura 27) e Minimum (Figura 28), por exemplo.
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2.2.3 Analise dos processos de pesquisa de tendéncias

Para melhor entender a dindmica de cada processo descrito anteriormente, fez-
se necessario estabelecer alguns critérios e compara-los de forma a identificar
potencialidades e condicionantes para orientar a sistematizacdo de um processo mais
adequado.

Com isto, perceberam-se algumas caracteristicas que diferenciam e
particularizam cada processo. Pela segmentacao feita ja no inicio da apresenta¢ao dos
processos estudados, notou-se uma distingdo pela sua amplitude: pesquisa de
tendéncias de comportamento ou pesquisa de tendéncias setoriais. Esta distingdo levou
a perceber a grande diferenca nos ciclos de mudancgas e consequentemente na atua¢ao
das tendéncias.

Observou-se que, no primeiro caso, as tendéncias podem levar anos para se
consolidar e outros 10 anos, por exemplo, agindo sobre a forma de viver das pessoas.
Estas foram chamadas também de mega ou macrotendéncas em outros estudos. O
termo megatendéncia, em particular esta fortemente ligado aos trabalhos de Naisbitt e
Aburdene.

Enquanto isto, no segundo caso, as tendéncias aproximam-se do que alguns
autores consideraram modismos, agindo principalmente em curto prazo, criando, por
exemplo, novos padrdes estéticos para cada temporada. Estas também chamadas de
tendéncias de curto prazo.

Podem-se também destacar as técnicas de coleta e analise de dados. Estas,
além de muito variadas, implicam na abrangéncia em termos territoriais e no formato do
dado a ser analisado, além de tratar desde aspectos tecnoldgicos até aspectos sociais.
Esta caracteristica implica diretamente na possibilidade de aplicag@o dos resultados da
pesquisa. Afinal, quanto mais restrito o0 acesso a dados sobre o meio, mais especificas
ou limitadas ficam as possibilidades de aplicagcédo na orientagdo do desenvolvimento de
um novo produto.

Desta forma, pode-se considerar também a abrangéncia da aplicacdo dos
resultados da pesquisa como um outro critério para a analise. Um exemplo desta
combinacgédo pode ser observado através dos processos para o setor de moda e ceramica
que, por serem especificos, tém a sua coleta de dados mais restrita em termos
geograficos ou em termos de areas pesquisada — comportamento, setores afins,

economia, materiais e processos, e assim por diante.
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Além disso, espera-se que a pesquisa de tendéncias possa contribuir
diretamente para o processo de desenvolvimento de novos produtos, e assim, é
necessario verificar a sua contribuicdo, ou seja, seus resultados — informacfes ou
requisitos para o desenvolvimento de produtos.

Por fim, na intencédo de verificar os pontos fortes e fracos de cada processo
optou-se por salientar as potencialidades e condicionantes de cada um. Esta andlise é

apresentada no Quadro 17.



Quadro 17: Andlise comparativa do processo de pesquisa.
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A andlise destes processos torna mais evidente o conceito de tendéncia. Quando
Caldas (2004) define tendéncia como um movimento, algo que leve a agir de uma
maneira, caracteriza o papel da tendéncia como uma influéncia. Assim, cada processo
observado organiza-se na intengéo de perceber e monitorar influéncias que se originam
de diversas fontes distintas e, no entanto, conduzem a uma forma de agir semelhante.
Assim, quando um conjunto de influéncias se fortalece cria uma tendéncia. Pesquisar
tendéncias, entéo, é perceber as influéncias exercidas sobre um contexto de interesse e
ler sua evolucdo, compreendendo suas possiveis conseqiiéncias.

O interesse em se conhecer estas influéncias pode estar em um contexto mais
abrangente, quando se fala em comportamento, valores e mudancas sociais ou grandes
mudancas tecnoldgicas. Ou pode estar em um contexto mais especifico, observando
desejos de consumo, modismo e inovagBes incrementais em tecnologia.

Uma das grandes diferencas observadas entre os processos analisados é que os
primeiros, apresentados como processos de pesquisa de tendéncias comportamentais
ou macrotendéncias, necessitam de dados muito mais abrangentes e por isso, 0
processo de monitoramento das fontes de dados selecionadas é mais intenso e mais
variado. Isso oferece uma condi¢do para orientar empresas em qualquer setor. Afinal,
uma preferéncia por produtos com determinados valores sociais poder ser
oportunidades para todos os setores.

Isto ndo acontece nos processos que sdo destinados a setores especificos ou de
pesquisas de tendéncias de curto prazo. Obviamente, percebe-se uma influéncia dos
processos mais abrangentes nestes Ultimos. E isto, oferece a condi¢cdo de aprofundar as
andlises para obter informagdes direcionadas a elaboracdo de requisitos para o
desenvolvimento de produtos de forma muito ajustada a realidade da empresa.

Entdo, para uma empresa que queira utilizar a pesquisa de tendéncias como
subsidio para o desenvolvimento de produtos, torna-se fundamental observar as
relacdes, as interdependéncias e influéncias entre setores afins. Por exemplo, o setor de
ceramica de revestimento, como analisado anteriormente, utiliza informagdes do setor
de moda para decidir sobre cores, padronagens, formatos, estilos das novas colecdes.
Isto demonstra uma relagé@o entre os setores o que tornaria o setor de moda uma fonte
de dados para o setor de ceramica de revestimento. Da mesma forma, é possivel indicar
a arquitetura, as novas tecnologias de construcao, as tecelagens, a industria de méveis,
entre outros como vetores — assim como definidos por Caldas (2004) — para o

desenvolvimento de cole¢des de ceramica.
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Um outro fator relevante diz respeito a intensidade e a freqiiéncia com que as
informacdes s&o monitoradas. Se um setor depende de langamentos anuais ou mesmo
semestrais — caso tanto da industria de ceramica como a de moda — depende também
de identificar, ou mesmo propor, novidades adequadas a estes ciclos. J4, para
mudancas que dependem de comportamento e valores sociais, normalmente o tempo
para se observar essas mudancas de postura sdo maiores, permitindo também que os
ciclos de verificagdo da informacao ocorram em espagos de tempo maiores.

Uma outra observacdo importante se faz quanto a inovacdo que se pode
alcancar em funcdo a abrangéncia do processo de pesquisa de tendéncias. Uma
empresa que tem por referéncia vetores que desenvolvam as mudancas em ciclos mais
curtos e principalmente com inovagdes incrementais, normalmente conseguira um
desempenho de mesma ordem. Isto poderia indicar que as pesquisas mais abrangentes
e baseadas em comportamento podem levar a interpretar ou entender as necessidades
de maneira diferente e, com isto, gerar inovac¢fes radicais, propondo novos conceitos e
novas solugdes para atender as mesmas necessidades ou, simplesmente, perceber
novas.

A partir destas observacoes, inicia-se a organizagédo de um processo de pesquisa
de tendéncias onde a organizagdo tem autonomia para decidir sobre as ferramentas de
coleta e analise de dados, abrangéncia da coleta e da aplicacdo dos resultados e
também, sobre como os resultados devem ser preparados de modo a contribuir para o

seu processo de desenvolvimento de novos produtos.



O modelo de referéncia

Apos identificar ferramentas que contribuem para a prospeccao do futuro,
orientando as decisfes no presente, e também analisar alguns processos de pesquisa
de tendéncias, é possivel verificar que tanto sua amplitude de coleta de dados, assim
como suas fontes, proporcionam resultados e possibilitam ciclos de analises bastante
distintos.

Para alguma organizacdo adotar tais procedimentos € necessario averiguar
guais os seus interesses, definir objetivos, precisar sobre qual a sua necessidade de
informacdo e em quanto tempo, além de compreender as influéncias exercidas para a
definicdo de uma tendéncia.

Para apoiar estas decises, € proposto aqui um modelo de referéncia para
orientar as organizagfes na estruturagdo de seu processo de pesquisa de tendéncias,
respeitando suas limitagdes de tempo e investimentos, ajustando os resultados as suas
necessidades e processos.

Os processos analisados permitem atestar que seus procedimentos seguem um
processo comum para sua realizagdo como também ¢é indicado na metodologia da
pesquisa (GIL, 2002; GOLDENBERG, 2002; KAPLAN, 1969; SOUZA, 1994). E possivel
organiza-los em quatro grandes fases que iniciam com o planejamento da pesquisa;
seguindo para identificacdo das influéncias, onde sera possivel selecionar as fontes
para a coleta de dados; a coleta e a analise de dados; e a sintese dos resultados.

O modelo de referéncia proposto aqui obedece a esta organizacdo e desenvolve-

se como apresentado na Figura 29.
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FASE 1 FASE 2
da pesquisa das influéncias

I
I
I
: Planejamento Identificacao
I
I
I

AMPLITUDE DA PESQUISA:
I macrotendéncias ou tendéncias de curto prazo

RESULTADO
Tendéncias
identificadas e
comunicadas

Figura 29: Organizacao do processo de pesquisa de tendéncias.

Fonte: Da autora

Este modelo de referéncia pode ser aplicado a pesquisas de diferentes
dimensbes, podendo chegar a identificar desde tendéncias de longo prazo, ou
macrotendéncias, até tendéncias de curto prazo, para atender setores que dependem de
lancamentos e informacfes em periodos menores — de poucos meses a um ou dois
anos.

Os autores estudados n&o se referem a tendéncias de médio prazo. E bastante
comum o interesse por influéncias que se mantenham por varios anos, 10 a 20 anos, ou
entdo, tendéncias que definem caracteristicas de uma estagdo ou um periodo de
langcamento de produtos. Com isso, mesmo a delimitacdo destes periodos nédo se
apresenta como algo definitivo. Uma macrotendéncia pode ser bruscamente
interrompida por algum evento imprevisivel e, assim, 0 que seria uma tendéncia para
influenciar 10 anos, transforma-se ou termina em poucos anos. Da mesma forma, pode-
se supor que algumas caracteristicas que lideravam como tendéncias de curto prazo,
passem a perdurar por mais tempo, mantendo-se por trés, ou cinco anos. Alguns
setores da industria ilustram bem este pensamento. A indUstria automobilistica, por
exemplo, apesar de pequenas mudancas anuais para seus langamentos, mantém um

estilo por cinco anos ou mais. A linha que delimita o que é uma tendéncia de curto ou



70

longo prazo é bastante ténue e flexivel. Mantém-se, entdo, a necessidade de

monitoramento e o pressuposto da incerteza como parte da definicdo da prépria

tendéncia.

3.1

Fase 1 - Planejamento da Pesquisa

A primeira fase do modelo de referéncia estrutura-se para apoiar esta decisdo e

verificar quais os objetivos da pesquisa. Desta forma, as atividades da Fase 1 do modelo

sdo: definicdo dos objetivos da pesquisa, definicdo da equipe de trabalho, verificacdo da

viabilidade da pesquisa e a defini¢do da abrangéncia da pesquisa — macrotendéncias ou

tendéncias de curto prazo (Figura 30). Como resultado da fase tem-se o documento do

planejamento realizado que permite o desenvolvimento da Fase 2.

FASE 1

Planejamento da pesquisa

Figura 30: Fase 1 — Planejamento da pesquisa.

Planejamento estratégico?f
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v

P.2 DEFINIR EQUIPE DE TRABALHO
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P.3 VERIFICAR VIABILIDADE DA PESQUISA
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P.4 DEFINIR ABRANGENCIA DA PESQUISA

£ Ciclos de' {Ciclos de
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P.4.1 P.4.2
MACROTENDENCIAS TENDENCIAS DE
CURTO PRAZO
(contexto geral) (contexto especifico)

gPlanejamento de portfolio?
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icontexto especifico?

RESULTADO
PARCIAL

Fonte: Da autora

Planejamento
realizado
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A opcado pela abrangéncia da pesquisa leva a segunda fase do modelo de
referéncia, que pode ser geral — quando se pretende pesquisar tendéncias de longo
prazo no cenario global (Figura 31), ou especifica — quando os interesses séo focados
em um setor e em tendéncias de curto prazo (Figura 33).

A pesquisa para a identificagdo de macrotendéncias, conforme indicado na
Figura 31, considera aspectos bastante vastos e em um contexto muito abrangente. Esta
escolha coincide com as pesquisas feitas por Hill (2003), Popcorn (1996) e Naisbitt
(1982) que se caracterizam como pesquisas de tendéncias de longo prazo. Busca-se a
andlise de mercados maiores, mudancgas na economia global, nas regulamentagdes e
na politica, na sociedade como um todo e em tecnologias que orientam as relacdes de

consumo.

3.2  Fase 2 -Identificacédo de influéncias

Para a identificacdo de macrotendéncias, considerando cada um destes
aspectos, sera necessario identificar agentes que exercem influéncia, para na fase
seguinte desenvolver a coleta e analise de dados. Foram pontuados neste modelo os
aspectos Politicos, Econdmicos, Sociais e Tecnolégicos (Figura 31). Os Aspectos
politicos dizem respeito a propria politica e suas diretrizes, as legislacdes e
regulamentacdes que se mostram como reflexos dos interesses da sociedade. Nos
aspectos econdmicos a macroeconomia e a economia local, com a dindmica dos
mercados podem ser monitoradas para a identificacdo das suas influéncias e
consequentemente das tendéncias que ajudam a construir. Para os aspectos sociais, a
cultura, os habitos, os costumes e os valores, além da propria organizacdo da sociedade
s8o alvos das observacdes para a pesquisa de tendéncias. Por fim, os aspectos
tecnologicos, seus avangos e desenvolvimentos que afetam diretamente o
comportamento do consumidor, a forma de trabalhar, de viver e de se organizar em
sociedade sdo frequentemente apontados como grandes criadores de tendéncias e, por
isto, também dever&o ser considerados.

Baxter (1998) também indica estes fatores para andlises iniciais de
desenvolvimento de novos produtos. Na sua Ferramenta de Analise PEST (Politica,
Econdmica, Social e Tecnoldgica) ele indica que o fator politico esta ligado a mudancas
nas leis e regulamentos, introduzidos pelos governos e que podem influenciar para

estabilizar ou desestabilizar os mercados. Ja nos aspectos econdmicos, as questdes
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macro podem ter grande influéncia sobre os negocios, incluindo crescimento
econdmico, recessao, inflacdo, balanca de pagamentos, mercado de ac¢fes e politica
fiscal. Além disso, as questfes econdmicas de impacto imediato incluem as taxas de
juros, disponibilidade de crédito e certos indicadores econdmicos como salarios e
indices de precos. Quanto ao aspecto social o autor indica que as tendéncias
demograéficas incluem também mudancas na idade média da populacédo, mobilidade
social, migragdes e aumento nos niveis de instru¢do. Como exemplo, o autor destaca o
crescimento da consciéncia ecoldgica como causador de profundas mudancas nos
habitos de consumo em alguns setores, nas Ultimas décadas. No aspecto tecnoldgico
ele destaca o avanco da informatica e das tecnologias de comunicacdes como fator
responsavel pela velocidade do crescimento, assim como o desenvolvimento de novos
materiais, novos processos e novas fontes de energia.

Todos estes aspectos, observados em funcdo de um contexto, de um ambiente,
ajudam a construir uma rede de informacgdes onde s&o identificadas influéncias que,
guando em um mesmo sentido, com um mesmo interesse, definem uma tendéncia.
Obviamente, assim como demonstrado pelos autores estudados, ndo se identificara
apenas uma tendéncia, mas um conjunto de tendéncias que podem ser

complementares ou até podem contrariar uma a outra.
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Figura 31: Fase 2 — Identificacé@o das influéncias para macrotendéncias.

Fonte: Da autora

Para auxiliar no entendimento e na visualizacdo das influéncias exercidas, é
indicado desenvolver um mapa ou diagrama de influéncias. A intencdo deste mapa é
delimitar o contexto de interesse da pesquisa e indicar os agentes de influéncias
percebidas para cada aspecto a ser considerado: Politico, Econbmico, Social e
Tecnolégico. Assim, sado dispostos no contexto, representada pela area tracejada
(conforme a FHFgura 32), todos os agentes, comunicados através por circulos
concéntricos que representam as interacdes que cada um exerce, além da abrangéncia
desta interagéo.

Esta simplificacdo do mapa de tendéncia deriva de representagéo utilizada por
Checkland (1999) que utiliza outros elementos para comunicar seus mapas de
tendéncias. No exemplo da Figura 32, tem-se um sistema “A” delimitado pela sua
fronteira (linha tracejada) e seus componentes internos (do préprio sistema) e externos

(do meio) indicados pelas bolhas nomeados com letras mindsculas.
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Figura 32: Mapa de sistema.

Fonte: Da autora.

Segundo o autor, a partir de um mapa de sistema (Figura 32) que consistem em
um processo gréfico para distinguir fronteiras ao representar um sistema de interesse,
mostrando os seus componentes e 0s do meio em um determinado momento, pode-se
construir um diagrama ou mapa de influéncias (Fgura 33). Deve-se entdo, adicionar
setas para indicar em que diregdo acontecem as influéncias, ou seja, quem ou qual
agente influencia quem. Além disso, mesmo no mapa de sistemas, a posicdo e a
dimensdo das figuras (bolhas) que representam o0s agentes tém significados. Quanto
maior a bolha, maior o seu poder e quanto mais central sua posicdo em relacdo ao
sistema, mais importante seu papel neste. Além disso, a representacao das influéncias
também é distinta;: quanto maior a seta maior o poder de influéncia. Além disso, a
influéncia pode ser reciproca de mesma intensidade, ou reciproca de intensidades
diferente, e entdo representada em seta dupla, ou suas setas de dimensoes diferentes

respectivamente.
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Figura 33: Mapa de influéncias.

Fonte: Da autora.

O mapa de influéncias sugerido para o modelo tem certa simplificacdo em
relagcdo ao modelo original porque as inten¢des diferem. Na pesquisa de tendéncias é
necessario saber quais séo os agentes, os influenciadores. Com isto, para uma mesma
tendéncia nao obrigatoriamente ira se observar influéncias entre os agentes que atuam
para uma mesma tendéncia. Assim, utilizando o conceito de vetor apresentado por
Caldas (2004), a tendéncia se forma a partir de sinais ou influéncias que apontam para
uma mesma direcdo. Com isto, 0 mapa de tendéncias deve indicar quais sédo estas
fontes de influéncia que atuam para a mesma tendéncia, ou seja, que emitem sinais em
uma mesma direcdo. Obviamente, a importancia percebida no sistema para cada
agente pode ser distinta. Sendo assim, pode-se optar por também representar esta
importancia comunicando graficamente a amplitude da influéncia, o que na Fgura 34

corresponde aos circulos concéntricos em cada agente identificado.
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Figura 34: Mapa de influéncia para macrotendéncias.

Fonte: Da autora.

Este mapa de influéncias (Figura 34), ao contrario do que apresenta Checkland
(1999), nao considera componentes externos a sua fronteira. Isto porque, a fronteira do
sistema delimita a abrangéncia do foco de estudo e, para a macrotendéncia, ela tem de
ser completa, no contexto mais amplo possivel.

A Fase 2 considera também a identificacdo de influéncias para a pesquisa de
tendéncias de curto prazo. Quando a pesquisa inicia com o intuito de contribuir para o
processo de gestéo, desenvolvimento de nova linha de produtos, ou mesmo a definicéo
ou melhoria da situagédo da empresa diante dos lideres, a pesquisa tem o objetivo com
foco mais especifico, identificando tendéncias de curto prazo. Com isto, € necessario
obter informacdes sobre as macrotendéncias, assim como, observar as mudancas
ocorridas no contexto de interesse especifico.

O setor de ceramica de revestimento, por exemplo, é intensamente influenciado
pelo da construcao civil, arquitetura e design, e até pelo téxtil e o de moda. Se estas
interdependéncias séo identificadas, passam a caracterizar fontes de informacéo para o
estudo. Além disso, o setor de cerdmica depende de langcamentos feitos em ciclos
maximos de dois anos, diminuindo a medida que as empresas aproximam-se dos lideres
desde mercado. Isto indica que, apesar de necessitar de informagfes gerais, referéncia
para as grandes tendéncias, depende também de um processo mais especifico, focado

no seu setor para informacgdes que levem ao desenvolvimento de novas linhas de
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produtos. Este processo caracteriza a segunda etapa do modelo de referéncia, quando a
opcéao é por pesquisar tendéncias de curto prazo no setor de interesse (Figura 35).

Com isto, diferente dos aspectos considerados para a pesquisa de
macrotendéncias, na pesquisa de tendéncias de curto prazo sdo observados os
aspectos: Comportamento, Tecnologias, Setores de Referéncias, além de
Macrotendéncias identificadas por outras pesquisas. As tendéncias de curto prazo,
desta forma, sdo dependentes das tendéncias de longo prazo porque estas definem o
contexto geral. No aspecto Comportamento, observam-se referéncias mais especificas
para o setor e o0 publico de interesse, monitorando celebridades, eventos e a moda. No
aspecto Tecnologia, além dos grandes langamentos mundiais, os desenvolvimentos e as
inovagBes para o setor de interesse definem novos processos e materiais que
determinardo as tendéncias de curto prazo. Por fim, no aspecto Setores de Referéncias
mais do que as empresas lideres do setor, s&o monitoradas empresas inovadoras e
formadoras de opini&o.
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Figura 35: Fase 2 — Identificac&o de influéncias para tendéncias de curto prazo.

Fonte: Da autora.
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Para a pesquisa de tendéncias de curto prazo também é indicado o uso de mapa
de influéncias. No entanto, agora é necessario considerar o contexto ou ambiente mais
especifico e, por isto, influenciado ndo s6 por agentes internos, mas também, pelos
agentes externos ja identificados no contexto geral. A intencéo € indicar os agentes
influentes dos diferentes aspectos considerados neste contexto, identificando suas
interacdes para o sistema de interesse (Figura 36). Este mapa de influéncias para
tendéncias de curto prazo considera que o sistema de interesse esta inserido no
contexto geral, onde se observam as macrotendéncias. Ao contrario do mapa anterior,
este sofre influéncias de agentes externos a fronteira do sistema de interesse e este

aspecto também precisa ser considerado para identificar as fontes de influéncias.
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Figura 36: Mapa de influéncia para tendéncia de curto prazo.

Fonte: Da autora.

Como resultado da Fase 2, tanto para as macrotendéncias como para as
tendéncias de curto, serdo identificadas as influéncias e selecionados os agentes ou

fontes de dados que permitirdo desenvolver a Fase 3 (Figura 37).
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3.3 Fase 3 -Coleta e Analise de Dados

Cada uma das fontes de dados ira, dependendo do interesse e dos métodos
utilizados, gerar dados qualitativos, quantitativos ou os dois. Para algumas fontes de
dados, principalmente quando se trata de pesquisa mais especifica — tendéncias de
curto prazo — é bastante comum adquirir informacdes de centros especializados em
pesquisa. Estes dados poderiam exigir de uma pequena empresa, tempo e recursos que
ndo estaria disposta a investir. Assim, estes centros tornam-se grandes aliados na
pesquisa podendo fornecer informagdo como um bem para a organizacéo. Outras vezes,
até por ser confidencial, a informacdo pode vir de fontes bem proximas: o setor de
vendas, de marketing, de pesquisa da propria organizagdo. Torna-se importante entéo,
definir se a informac&o seré gerada por processos e metodologias definidas pela propria

organizagao ou se sera adquirida (Figura 37).

M.2/T.2
SELECIONAR FONTES
PARA A COLETA DE DADOS
™m0
w _g v
ns CcA1 i
E P PLANEJAR A COLETA E ANALISE DE DADOS
=]
o
0
©
% \ 4
o dadoscoongloerensgeesr C.2 —>| Ferramentas de
- T D Colelados? COLETAR DADOS I ottt
©
(8]
.................................... A 4
dadosco(z?i%r?wsézsr C.3 i —”| Ferramentas de
P! 5 ANALISE DOS DADOS <+——Jandlise dos dados
RESULTADO
PARCIAL
Dados coletados
e analisados

Figura 37: Fase 3 - Coleta e andlise dos dados.

Fonte: Da autora.

Quando a opcéao for por gerar a informagdo, com as fontes ja definidas, é
primordial escolher os processos de coleta de dados em funcdo dos dados que se
deseja e que a fonte pode proporcionar. Para a selecdo das ferramentas de coleta e

andlise de dados é recomendado verificar a indicacdo da aplicacao das familias de
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ferramentas de prospeccao, além de outras ferramentas aplicadas a pesquisas de

mudancas sociais. Porter et al (2004) sugerem a divisdo destes métodos de prospeccao

em familias como apresentado anteriormente:

Figura 38:

Criatividade;

Métodos Descritivos e Matrizes;
Métodos Estatisticos;

Andlises de Tendéncias;

Opinido de Especialistas;

Monitoramento e Sistemas de Inteligéncia;

Modelagem e Simulacao; e
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Fonte: Da autora.

Ferramentas de prospeccéo aplicadas a coleta e andlise de dados.
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Esta segmentacdo considera a natureza dos dados que as diferentes fontes de
pesquisa podem gerar, além da propria intengcéo da pesquisa. No entanto, é necessario
ainda considerar a familiaridade com cada ferramenta selecionada para que a
organizacao consiga de fato os dados que estima, seguindo com qualidade no processo
de identificacdo de tendéncias. Assim, para esta etapa também se faz uma indicagéo do
uso das ferramentas organizadas nestas familias para os dados da pesquisa conforme

indicado na Figura 38.

3.4 Fase 4 - Sintese dos Resultados

Por fim, apds coletar a analisar os dados que caracterizam o resultado desta
Fase, conforme o modelo de referéncia, parte-se para a preparacéo destas informacdes
para a aplicacdo, tendo entdo o resultado da pesquisa. A principal diferenca percebida
nos processos analisados quanto ao seu resultado, esta no fato de que, em geral, os
processos mais abrangentes de pesquisa — as tendéncias de longo prazo — ndo se
caracterizam em indicac¢des objetivas para o desenvolvimento de produtos, por exemplo.
Ao contrario, indicam um cenario, uma descricdo de situacdes em que qualquer
organizacdo poderia se basear para dai entdo, antecipar oportunidades e iniciar um
processo de desenvolvimento de produtos ou mesmo a gestao de todo o seu portfolio. Ja
um processo de pesquisa que tem por objetivo identificar as tendéncias de curto prazo,
pela caracteristica das informacgdes coletadas e analisadas teria condi¢cfes de chegar a
construir cadernos de referéncias ou painéis de estilo, assim como os apresentados no
processo da Promostyl (2007). Neste caso, tém-se claras indicacdes para o
desenvolvimento de um produto: desde cores até estrutura, estilo, materiais, entre
outros. Esta organizacdo das informagdes segundo os objetivos da pesquisa acontece
na quarta e Gltima Fase prevista do modelo de referéncia conforme apresenta na Figura
39.
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Figura 39: Etapa 4 - Sintese e preparacéo dos dados para o uso.

Fonte: Da autora.

Em func&o disto, esta Ultima fase considera como primeira atividade a definigéo
da sintese dos resultados. Isto indica a necessidade da organizacdo em estabelecer em
gue formato ou em que condic¢des o resultado da pesquisa precisa ser apresentado para
dar continuidade ao seu processo de inovacéo, seja ele radical ou incremental. Assim,
os resultados poderdo ser sintetizados, avaliados pela equipe em funcao dos objetivos
da pesquisa e preparados para a divulgacdo. Esta divulgacao pode acontecer através de
publicacfes descrevendo cendrios ou cadernos e painéis de estilo para auxiliar a equipe
de desenvolvimento de produtos. A representacéo gréfica completa do modelo pode ser

observada no Anexo A.
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3.5  Consideragdes sobre o Modelo de Referéncia

A estruturacdo deste modelo de referéncia para a pesquisa de tendéncias
desenvolve-se com a expectativa de auxiliar na conducédo do processo de diferentes
organizacdes, desde as que procuram identificar tendéncias de longo prazo — que
estardo influenciando a vida de todos durante 10 ou até 20 anos —, até as que precisam
estar de acordo com o que ditam as tendéncia de curto prazo, que se alteram com cada
temporada para conduzir com menos riscos o0 seu processo de desenvolvimento de
produtos e posicionamento de mercado.

Por isto, 0 modelo apresentado ndo especifica com exatiddo questbes como
tempo, nimero de integrantes para a equipe, formato do resultado e nem indica com
obrigatoriedade o uso de determinadas ferramentas. Ele indica um caminho que é
bastante flexivel e adaptavel a realidade de diferentes organizacdes estendendo, mesmo
a empresas de pequeno porte, a oportunidade de iniciar um processo de inovacao
baseado em pesquisa de antecipacao.

Ao contrario de outras ferramentas apontadas no Capitulo 2, este modelo baseia-
se no monitoramento de informacdes de diversos campos do conhecimento — politica,
economia, sociedade, tecnologia, negdcios, formadores de opinido — e ndo apenas em
prospeccédo criativa de cenérios. No entanto, o uso destas ferramentas em conjunto
também é bastante positivo para auxiliar na leitura das informagdes que o modelo de
referéncia pode ajudar a identificar. Afinal, em todos os modelos estudados
anteriormente, nota-se a importancia de uma analise livre de preconceitos e focada na
percepcao de novas possibilidades para a forma de viver no futuro. Isto permitira a
abertura de uma vasta gama de possibilidades de negécios que é o objetivo do estudo

das tendéncias.



Avaliacdo do modelo de referéncia

Para o aprimoramento do modelo proposto segue a sua avaliacdo. Este
procedimento, além de indicar a adequacdo do modelo ao processo de pesquisa de
tendéncias, permite apontar melhorias e ajustar o modelo as diferentes aplicacfes das
tendéncias.

Assim, este capitulo apresenta a metodologia utilizada para a avaliacao,
descreve 0 processo, apresenta e discute os resultados, além de apresentar as

melhorias para o modelo.

4.1. Metodologia

Para a avaliagdo foram selecionados dois processos distintos. Em um primeiro
momento, optou-se pela aplicacdo das duas fases iniciais do modelo em um cenario
conhecido. A execucdo deste processo deu-se junto a A2D — Agéncia para o
Desenvolvimento do Design Ceramico — e sua equipe de especialistas.

A A2D foi criada em 2005, junto a Universidade Federal de Santa Catarina, a
partir da aprovacdo do projeto FINEP que prevé a implantacdo de um Centro de Gestao
em Design Ceramico. Ela conta com apoio de parceiros importantes, como a
Financiadora de Estudos e Projetos - FINEP, o Conselho Nacional de desenvolvimento
Cientifico e Tecnoldgico, o Programa Via Design do SEBRAE (Design Catarina), e da
Associacao Nacional dos Fabricantes de Ceramica de Revestimento — ANFACER (A2D,
2007).

Foram encaminhados 18 questionarios (ANEXO B) por correio eletrénico e, entre
os dias 05 e 14 de Dezembro de 2007 receberam-se apenas quatro retornos. Com isto,

considerou-se insuficiente o nimero de retornos, o que impediria a aplicagdo com
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gqualidade da avaliagdo do modelo. Assim, partiu-se para a avaliacdo qualitativa do
modelo de referéncia com a utilizagao da técnica de Focus Group.

A pesquisa qualitativa € mais utilizada quando se possui pouca informagao, em
situacdes em que o fendmeno deve ser observado ou em que se deseja conhecer um
processo, ou um problema complexo, sem muitos dados de partida. Alguns problemas
de pesquisa requerem uma abordagem mais flexivel, e nestas circunstancias a
aplicacao de técnicas qualitativas é recomendada (SAMPSON, 1991).

O Focus Group teve origem na sociologia e € amplamente utilizado na area de
marketing, crescendo em popularidade em outros campos de acdo (MORGAN, 1988).
Uma entrevista Focus Group envolve uma discusséo objetiva conduzida ou moderada
gue introduz um topico a um grupo de respondentes e direciona sua discussao sobre o
tema, de uma maneira ndo-estruturada e natural (PARASURAMAN, 1986). Os dados
fundamentais produzidos por essa técnica séo transcritos das discussbes do grupo,
acrescidos das anotacdes e reflexdes do moderador e de outros observadores, caso
existam.

Segundo Mattar (1993), as principais vantagens do Focus Group em relagdo aos
demais métodos de pesquisa séo:

= Sinergismo, sendo o resultado obtido com a participagéo simultanea de todos os
entrevistados mais rico do que se todos fossem entrevistados individualmente;

= Interagdo entre os elementos que enriquece 0s resultados;

= Estimulacao;

= Espontaneidade e naturalidade nas colocacoes;

= Hexibilidade para o moderador dirigir a discussdo para um novo tépico
interessante que tenha surgido e que nédo havia sido previsto;

= Profundidade;

= Amplo leque de dados possiveis de se obter; e

= Rapidez na coleta.

O Focus Group é recomendado para orientar e dar referencial a investigacdo ou a
acdo em novos campos, gerar hipoteses baseadas na percep¢do dos informantes,
avaliar diferentes situagfes de pesquisa ou populacdes de estudo, desenvolver planos
de entrevistas e questionarios, fornecer interpretacdes dos resultados dos participantes
a partir de estudos iniciais, e gerar informagfes adicionais a um estudo em larga escala.
Para esta pesquisa, esta técnica foi utilizada com a participacdo da autora de forma

aberta. Esta técnica permite a utilizagdo de outros métodos de forma complementar
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para uma mesma questdo de pesquisa e, desta forma, ao final de cada sessao realizada

foi aplicado um questionério com questdes fechadas que encontra-se no ANEXO C.

4.2. Amostragem e sessdes

Para um maior ajuste ao proposito da pesquisa, foram selecionados
profissionais que atuam no desenvolvimento de produtos e também na formacgéo de
designers em trés instituicdes na cidade de Horiandpolis — SC. Foram convidados
consultores da A2D; os professores dos cursos superiores de Design da UDESC —
Universidade Estadual de Santa Catarina -; e do CEFET-SC — Centro Federal de Educacéo
Tecnologica de Santa Catarina.

Em cada sesséo, o Modelo de Referéncia foi apresentado pela autora e cada
participante recebeu um resumo da pesquisa impresso conforme apresentado no Anexo
D. Em seguida partiu-se para a discussdao do modelo onde os comentarios foram
registrados pela autora.

Para a maior comodidade dos participantes, foram realizadas trés sessfes. A
primeira sessao foi realizada nas dependéncias da A2D para sete participantes, no dia
14 de Dezembro de 2007, as 14:00h. A segunda sessao foi realizada no dia 17 de
Dezembro de 2007, no auditério do bloco Amarelo de Centro de Artes da UDESC, as
18:00h para oito participantes. E a Gltima sessao foi realizada no CEFET-SC no dia 18 de

Dezembro de 2007 as 14:00h, para nove participantes.

4.3. Discussao dos resultados

Um importante resultado alcan¢cado durante as discussdes foi o entendimento
do fendbmeno das tendéncias e o seu significado: tendéncia compreendida como
influéncia. Com isto, percebeu-se a contribuicdo do estudo das tendéncias para o
entendimento do mercado e do desenvolvimento de produtos inovadores de forma
bastante nitida.

O significado das tendéncias traduz este tipo de pesquisa ndo como um método
exato de prospeccdo, mas como um mapeamento de dados e de detec¢cdo de agentes e
de influéncias que definem a propria tendéncia. Com isto, como uma sugestdo para a
continuagdo da pesquisa, tratou-se dos processos de dispersdo assim como Caldas

(2004) ja relata no seu processo de pesquisa de tendéncias.
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Um questionamento feito na segunda sessdo considerou a organizagcéo
interessada em tendéncias também como agente para o processo de criagcdo de uma
tendéncia. Afinal, se tendéncia é influéncia e a organizacdo possui condi¢cbes de
influenciar seu mercado, seus parceiros, seus clientes, esta tem responsabilidades
sobre as tendéncias, podendo até, criar uma.

Quando se trata de aspectos tecnolégicos todas as sessfes realizadas
entenderam que, no cenario atual, este é o aspecto que influencia mais as pessoas,
seus habitos, seu processo de consumo. A velocidade com que a tecnologia desenvolve
novas necessidades coloca este aspecto como grande responsavel pela criacdo de
tendéncias. No entanto, segundo Rattner (1979), a tecnologia apontada como fonte
Unica de inovagao e de criacao de tendéncias posiciona o ser humano como elemento
passivo deste processo, como se ndo fosse possivel a intervencéo da sociedade em um
processo ja iniciado pela tecnologia. Ao perceber que mesmo produtos de alta
tecnologia podem ser negados pelos seus consumidores em potencial, da-se a eles um
papel de maior importancia neste processo. Desta forma, o aspecto social ganha
notoriedade, quando se nota que por conta da percep¢éo de maior qualidade de vida e
da necessidade de conduzir o processo de crescimento de forma sustentavel, é o ser
humano que desencadeia a tendéncia de uma nova relagdo com o ambiente, mais
préxima, mais sustentavel. E justamente em funcdo disto, em duas das sessdes
realizadas questionou-se sobre a necessidade de incorporar de forma mais evidente o
aspecto ambiental para a complementacdo do modelo quando da pesquisa de
macrotendéncias. A organizacdo dos aspectos de relevancia para o modelo foi
elaborada considerando as influéncias politicas, econémicas, sociais e tecnoldgicas
diante de um contexto que daria suas limitacGes e sobre o qual seria feita a leitura do
gue é ou nao relevante para a identificacdo de uma tendéncia. Com isto, seria possivel
identificar os aspectos ambientais do ponto de vista da politica — suas legislacdes,
normas e regulamentagbes -, do ponto de vista econdmico — matéria-prima, 0s
interesses, 0s mercados -, do ponto de vista social — a importancia do meio, 0s impactos
sobre a forma de viver e pensar -, e do ponto de vista tecnolégico — as fontes de energia,
novas matérias-primas, novos processos e seus impactos -, entre outros. Porém, devido
a importancia que este tema tem hoje em nossa sociedade, nota-se o desejo de discutir
e pensar estas questdes com mais prioridade.

Contudo, os principais comentarios apontam o modelo como uma forma de
selecionar e organizar informagfes entendidas como relevantes para um determinado

cenario e, a partir disto, prospectar as tendéncias, 0s comportamentos, os valores e 0s
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desejos que podem nascer dali. Isto sim, seria relevante para o processo de inovagao,
conquistando mercado, valorizando marcas e atendendo as diferentes necessidades do
futuro.

Para a complementacdo da avaliacdo, conforme descrito anteriormente, foi
aplicado um questionario para pontuar os principais aspectos do modelo de referéncia.
O questionario foi composto de nove questdes fechadas e seus resultados estao
descritos a seguir.

A primeira questdo tentou avaliar a adequacao da representacdo gréafica do
modelo apresentada para os participantes das sessbes do Focus Group. O resultado
apresentado na Figura 40 indica que 91% dos participantes consideraram adequada ou
muito adequada a maneira como foi representado o modelo, permitindo um fécil

entendimento de como surgem as tendéncias e de como prospecta-as.

9%

27% B muito adequada
@ adequada

@ parcialmente adequada

Figura 40: Adequacdo da representacao gréafica do modelo de referéncia.

Fonte: Da autora.

A segunda questdo verificou a opinido dos participantes em relagdo ao
detalhamento do modelo de referéncia. Aqui, 72% consideraram adequada ou muito
adequada o detalhamento (Figura 41). No entanto, percebe-se a necessidade de chegar
ao detalhamento de fases, atividades e tarefas para que o modelo possa ser posto em
pratica. Além disso, pode-se optar pela indicagdo de algumas ferramentas para tornar o

modelo ainda mais completo.
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23% .
B muito adequada

@ adequada
@ parcialmente adequada
0O n&o respondeu

54%

Figura 41: Adequacao do detalhamento do modelo de referéncia

Fonte: Da autora.

A terceira questdo verificou a abrangéncia e a adequacao em relagéo aos fatores
contemplados pelo modelo, permitindo assim, a identificacdo dos fatores de relevancia
para a busca de fontes de dados. Neste item, mesmo com 72% considerando o modelo
adequado ou muito adequado, percebe-se, principalmente no que diz respeito a
identificacdo de macrotendéncias, que € necessario evidenciar o aspecto ambiental,
destacando este ponto como um dos fatores para a sele¢éo das fontes de dados para a
pesquisa (Figura 42). Além disso, no aspecto social é necesséario explicitar o carater

cultural como seu componente.

5% 5%

23% .
W muito adequada

@ adequada
@ parcialmente adequada
0 nao respondeu

67%

Figura 42: Adequacao dos fatores contemplados pelo modelo de referéncia.

Fonte: Da autora.

Uma consideracdo bastante relevante em relacdo aos aspectos considerados
para a identificacdo das tendéncias se refere a necessidade de perceber quais os
agentes séo influentes para o contexto de interesse, como agem e quanto conseguem
influenciar, ou seja, qual o poder de influéncia o agente identificado pode ter. Esta
leitura permitird uma percepc¢éo das tendéncias ainda mais acertada, principalmente se
também forem considerados os processos de difusao.

A quarta questdo avaliou a facilidade de entendimento do modelo proposto.

Como ja colocado anteriormente, o modelo possibilita o reconhecimento do processo de
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identificacdo das tendéncias e seus componentes. No entanto, mesmo com uma alta
aprovacdo neste item, 91% considerou adequado ou muito adequado (Figura 43),
percebe-se a necessidade de aprofundar o detalhamento para permitir a pratica da

pesquisa de tendéncias.

9%

B muito adequada
@ adequada
@ parcialmente adequada

Figura 43: Facilidade do entendimento do modelo de referéncia.

Fonte: Da autora.

O cumprimento com o objetivo maior do modelo foi verificado na quinta questéo,
em que se apurou a adequacao do modelo para identificar tendéncias de curto e longo
prazo. O modelo de referéncia foi considerado adequado ou muito adequado por 81%

dos participantes (Figura 44).

5% 5%
9% 27% W muito adequada

@ adequada
@ parcialmente adequada
O pouco adequada

0O nao respondeu
54%

Figura 44: Adequacao do modelo de referéncia para identificar tendéncias de longo
e curto prazo.

Fonte: Da autora.

Contudo, questionou-se sobre as tendéncias de médio prazo como as
provocadas por lancamentos da industria de automéveis. Este questionamento leva a
uma revisdo dos conceitos apresentados pelos autores estudados no item 2.2. Estes
autores distinguiram as tendéncias de curto prazo — aquelas associadas a modismos ou
a tendéncias que prioritariamente se relacionam com padrdes e referéncias estéticas-, e
as tendéncias de longo prazo ou macrotendéncias — tendéncias que se mantém por 10
ou até 20 anos. No entanto, o limite de tempo entre elas nao se define como uma

barreira intransponivel. Por ser impreciso, 0 processo de pesquisa de tendéncias nao
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consegue prever a duracdo deste fendmeno. Algo que, inicialmente, pode ser detectado
como um modismo pode se tornar referéncia de longo prazo para os padrdes estéticos,
por exemplo. Por outro lado, uma macrotendéncia com fortes sinais para influenciar por
varios anos pode ser interrompida bruscamente por um fendmeno imprevisivel. Tem-se,
entéo, os extremos deste processo como uma referéncia para organizar as informagodes
da pesquisa, mas reforca-se a impossibilidade de precisar sobre o tempo pelo qual uma
tendéncia ira influenciar. Com isso, por nao se verificar na literatura as referéncias e por
ndo se ter identificado conseqientemente as particularidades do que seria uma
tendéncia de médio prazo, optou-se por manter o modelo apenas com a distin¢ao de
macrotendéncia e tendéncia de curto prazo.

A aplicagcdo da pesquisa de tendéncias esta fortemente associada ao
desenvolvimento de novos produtos. Uma das justificativas deste trabalho apéia-se na
contribuicdo que esta pesquisa poderia proporcionar a este desenvolvimento permitindo
chegar a produtos inovadores. Obviamente, as informacgfes geradas por este tipo de
pesquisa ndo € o Unico subsidio para este processo, no entanto € inegavel sua
contribuicdo. Assim, a sexta questao verificou a percepcédo dos participantes em relacao
a contribuicdo do modelo de referéncia para o desenvolvimento de produtos, orientando
para a concepcao de produtos inovadores. Cerca de 71 % dos participantes considerou
0 modelo adequado ou muito adequado para apoiar o processo de inovagao (Figura 45).
Contudo, percebe-se uma maior aplicagdo para inovacdes basicas ou incrementais. As
inovacdes radicais, em geral, sdo bastante dependentes do desenvolvimento tecnol6gico

ou do atendimento de uma necessidade até entdo latente.

5% 9%
23% W muito adequada
@ adequada
@ parcialmente adequada

0 pouco adequada
63%

Figura 45: Adequacdo do modelo de referéncia para apoiar o desenvolvimento de
produtos.

Fonte: Da autora.

Quando questionados sobre a consisténcia de informacdo e sobre a
apresentacdo adequada das entradas e saidas de cada fase e atividade do processo,

81% dos participantes julgaram o modelo adequado ou muito adequado (Figura 46).
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Porém, ainda é notéria a necessidade de chegar ao detalhamento das tarefas para o

melhor entendimento do modelo.

5% 5%

W muito adequada

@ adequada

@ parcialmente adequada
O pouco adequada

0 n&o respondeu

Figura 46: Consisténcia de informacgéo apresentada pelo modelo de referéncia.

Fonte: Da autora.

Ja quando questionados sobre a flexibilidade e adaptacdo do modelo de
referéncia a diferentes estruturas organizacionais e diferentes interesses em relacao as
tendéncias, 86% dos participantes julgaram adequado ou parcialmente adequado
(Figura 47).

14%

B muito adequada
O adequada
@ parcialmente adequada

54%

Figura 47: Flexibilidade e adaptacéo a diferentes estruturas organizacionais
proporcionada pelo modelo de referéncia.

Fonte: Da autora.

Além disso, um dos pontos que contribui para tornar o modelo mais flexivel esta
no fato de permitir a adogdo de diferentes ferramentas para sua aplicacdo. Isto da a
cada organizacdo a autonomia para selecionar e definir suas praticas conforme suas
potencialidades e condicionantes.

Para finalizar a avaliagdo do modelo, foi questionado sobre em que fase do
processo de desenvolvimento de produtos seria mais adequado para a realizagdo da

pesquisa de tendéncias (Figura 48).
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B pesquisa constante
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22% o pré-desenwolvimento

0 desenwolvimento - projeto informacional

@ desenvolvimento - projeto conceitual

43%

0 n&o respondeu

Figura 48: Etapa do PDP adequada para a aplicacdo da pesquisa de tendéncias.

Fonte: Da autora.

Percebeu-se aqui, uma grande distincdo em relagdo aos nomes das etapas e,
consequentemente, a adocdo de referéncias metodoldgicas para o este processo. No
entanto, apesar destas diferencas, 43% dos participantes indicaram o Pré-
desenvolvimento como a fase mais adequada para a realizacdo da pesquisa de
tendéncias. A fase de Pré-desenvolvimento, segundo o Modelo Unificado de Rozenfeld
et al (2006) é a fase destinada aos estudos estratégicos para o desenvolvimento do
produto. Assim, a pesquisa de tendéncias pode auxiliar, por exemplo, no estudo e na
definicdo do portfolio da empresa apoiando a decisdo por novos projetos. A opcdo por
realizar a pesquisa de tendéncias quando da definicdo do briefing do projeto (13 % dos
participantes) também se torna uma opc¢do estratégica porque, em metodologias
classicas de desenvolvimento de produto, € nesta fase que se estabelecem o escopo do
projeto e do produto. J4 a opgao por desenvolvéda durante a fase de Desenvolvimento,
ainda segundo o Modelo Unificado de Rozenfeld et al (2006), considera a pesquisa de
tendéncias como ferramenta para apoiar a coleta de dados para o desenvolvimento de
produtos que tenham prioritariamente a intengdo de conquistar melhorias estéticas,
trabalhando entdo com tendéncias de curto prazo. No entanto, 9% dos participantes
consideraram a necessidade de manter a pesquisa de tendéncias constante como
subsidio para o processo de inovacdo da organizagdo. Isto porque a pesquisa de
tendéncias é baseada em monitoramento e, para isto, deve ser constante. Com base
nestas informacdes é possivel encaminhar uma etapa de ajuste para o modelo de

referéncias.
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principais alteracdes ocorrem na Fase 1, e na Fase 2 quando da pesquisa de

macrotendéncias. Além disso, optou por detalhar em maior profundidade as atividades,

Ajustes e melhoria do modelo de referéncia

As trés sessdes de Focus Group contribuiram para aprimorar o modelo. As

chegando as tarefas para permitir uma melhor compreensao do modelo.

atividades listadas para esta fase. Isto permitira uma maior coeréncia na sua execucao.

As alteracdes encontram-se na Figura 49.

FASE 1

Planejamento da pesquisa

PA1

P.2

P.3 VERIFICAGAO DA VIABILIDADE DA PESQUISA

P.4

P.5

Planejamento estratégico’.ﬂ
Posicionamento de
mercado?}

Objetivos associados ao}
contexto geral?:

l
|

DEFINICAO DOS OBJETIVOS DA PESQUISA

DEFINICAO DA ABRANGENCIA DA PESQUISA

{""Ciclos de '

i{+de2anosi
P.2.1
MACROTENDENCIAS

(contexto geral)

iaté 2 anos |

P.2.2

TENDENCIAS DE
CURTO PRAZO
(contexto especifico)

!
l
l

DEFINICAO DO CRONOGRAMA

DEFINICAO DA EQUIPE DE TRABALHO

As alteracOes sugeridas para a Fase 1 dizem respeito a ordem de execucédo das

Planejamento de portfolio?
i Desenvolvimento de

i produto?

i Objetivos associados ao
icontexto especifico?

RESULTADO
PARCIAL

Planejamento
realizado

Figura 49: Fase 1 — Planejamento conforme os ajustes recomendados.

Fonte: Da autora.
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Notou-se nesta fase a necessidade de inicialmente indicar o tipo de tendéncia a
ser investigada para, entdo, definir os investimentos e a viabilidade da pesquisa e, em
seguida, selecionar a equipe adequada para a sua realizacdo. Esta alteracdo permite
uma sequéncia de atividades mais ajustada a pratica de pesquisa. Além disso, para
complementar o planejamento da pesquisa foi introduzida uma atividade responsavel

pela definicdo do cronograma, estabelecendo os prazos para cada atividade.
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...................................
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i " obsevadas?; M.2 SELECAO DAS FONTES
fL.onsenaces! : PARA A COLETA DE DADOS

RESULTADO

PARCIAL
Fontes

selecionadas

Figura 50: Fase 2 —identificacdo das influéncias para macrotendéncias conforme os
ajustes recomendados.

Fonte: Da autora.

Na Fase 2, além dos quatro aspectos apontados anteriormente, acrescentou-se 0
aspecto ambiental como fator de influéncia a ser monitorado e analisado para chegar a

identificar as tendéncias (Figura 50). Apesar dos outros quatro aspectos também
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contemplarem este Ultimo, em funcédo da grande importancia percebida nos fatores
ambientais atualmente, optou-se por explicitar a sua participacdo na definicdo das
tendéncias. Outro ajuste feito foi na descricdo da cada fator que foi apontado pelos
participantes como positivo para facilitar o entendimento do modelo.

Uma outra importante ferramenta do modelo, o mapa de influéncias, recebeu
também algumas sugestfes de melhorias. Entre elas, a necessidade de indicar com
maior clareza a dimenséo da influéncia que uma fonte identificada poderia ter sobre o
sistema de interesse. A ferramenta sugerida para apoiar esta atividade permite a
avaliacao da intensidade da influéncia de maneira qualitativa apoiada na opinido de
especialistas. Quando se estudam tendéncias, observam-se inumeras influéncias.
Algumas podem ser coincidentes, outras opostas, e outras sem relagdo direta com o
sistema de interesse. Estas observacGes precisam ser analisadas e, a partir da
identificacdo de sinais coincidentes, ou seja, influéncias semelhantes, podem-se

identificar as tendéncias. Esta representagéo pode ser compreendida na Figura 51.

Figura 51: Mapa de influéncias para pesquisa de macrotendéncias.

Fonte: Da autora.
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Neste mapa de tendéncias, nota-se que no sistema de interesse existem agentes
(a, b, c e d) que exercem diferentes influéncias (representadas pelas setas de diferentes
direcbes e cores). No entanto, percebe-se que algumas dessas influéncias sao
coincidentes (setas verdes), o que pode indicar uma tendéncia. Estas adaptacfes
ocorreram também no mapa de influéncias para a pesquisa de tendéncias de curto
prazo, s6 que neste caso, também s&o observadas influéncias externas. Os ajustes

podem ser observados na Figura 52.
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Figura 52: Mapa de influéncias para pesquisa de tendéncias de curto prazo.

Fonte: Da autora.
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Celebridades Materiais e
Tendéncias de Eventos processos Empresas lideres
longo prazo Modas para o setor Formadores de
identificadas por opinido
pesquisas gerais
 Onde podem ser .
i observadas?: T.2 SELECAO DAS FONTES
I i chis sl | PARA A COLETA DE DADOS
RESULTADO
PARCIAL
Fontes
selecionadas

Figura 53: Fase 2 -

Identificacdo de Influéncias para tendéncias de curto prazo.

Fonte: Da autora.

As outras fases do modelo receberam ajustes nas nomenclaturas das atividades

para padronizar a apresentacdo. Assim a Fase 2 para tendéncias de curto prazo (Figura

53), a Fase 3 (Figura 54) e a Fase 4 (Figura 55) sdo apresentadas a seguir.



FASE 3

Coleta e anélise os dados

FASE 4

Sintese dos resultados

Fontes
selecionadas

l

cA1 PLANO DA COLETA E ANALISE DE DADOS
.............. C omoestes ——
dados ggli‘teargjse?r C.2 COLETA DE DADOS <«—— coleta de dados
.............. C omoestes . —
dadosaﬁgﬁseégosse; s ANGLISEDOSDALOS <+——anaélise dos dados
RESULTADO
PARCIAL
Dados coletados
e analisados

Figura 54: Fase 3 —Coleta e analise dos dados.

Fonte: Da autora.

Dados coletados
e analisados

Como organizar os

resultados para alcancar:  §.1 PLANO DA SINTESE DOS RESULTADOS
0s objetivos da pesquisa?

.2 SINTESE RESULTADOS
v
S.3 AVALIAGAO DOS RESULTADOS
v
S.4 COMUNICAGAO DOS RESULTADOS

RESULTADO

FINAL
Tendéncias

identificadas e
comunicadas

Figura 55: Fase 4 — Sintese dos resultados.

Fonte: Da autora.
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Uma das indica¢gdes que provocou grande aprimoramento no modelo foi a de
detalhar em maior profundidade cada atividade. Assim, pode-se chegar as tarefas
conforme é apresentado no Quadro 18.

Para a definicdo dos objetivos e da abrangéncia da pesquisa (Atividades P.1 e
P.2) em uma reunido os responsaveis pelo processo definem e registram estas
informacg6es que servirdo de referéncia para as demais decisdes necessarias ao longo
da pesquisa. A abrangéncia da pesquisa, conforme indicado no modelo de referéncia
deve indicar a opgéo por pesquisa de macrotendéncias ou tendéncias de curto prazo.
Para a atividade P.3 — Verificagcdo da viabilidade da pesquisa —, sera necessario estimar
recurso necessario para a pesquisa. Este é o primeiro passo para verificar a capacidade
de investimentos da organizacdo para entdo verificar a disponibilidade de recursos e
planejar a otimizacio da alocacdo destes para a pesquisa. E importante avaliar estes
fatores planejando assim o retorno que as informacdes trardo para a organizacdo e 0s
beneficios que proporcionardo para o processo de inovagao.

Feito isto, sera possivel definir o cronograma. Deve-se estimar o esforco
necessario para a pesquisa, 0 que permitir4 na atividade seguinte estabelecer a equipe
de trabalho. Assim, descrevem-se as atividades e suas tarefas, definindo prazos e os
resultados para a entrega. Otimizada a programacéao das atividades, deve-se registrar o
cronograma.

Para o melhor desempenho da execucgéo desta fase, sdo sugeridas ferramentas
como reunides, avaliacdo especializada, técnicas e procedimentos de analise financeira,
software de gestdo de projetos e melhores praticas de gerenciamento de recursos

humanos.
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Quadro 18: Detalhamento do modelo de referéncia: Fase, Atividade e Tarefas.

Verificar a disponibilidade de recursos

Otimizar a alocacao de recursos para a pesquisa

FASE ATIVIDADE TAREFA FERRAMENTAS SUGERIDAS

= g P.1 Defini¢cdo dos objetivos da pesquisa Em reunido, definir quais as intencdes da organizagdo Reunides
% % com a pesquisa de tendéncias, registrando os objetivos
w 8 geral e especificos

«

° P.2 Definicdo da abrangéncia da pesquisa Ainda em reunido, de acordo com os objetivos tragados, | Avaliacdo especializada

g definir a abrangéncia das tendéncias a investigar:

SEJ macrotendéncias ou tendéncias de curto prazo

G

'9:7 P.3 Verificacdo da viabilidade da pesquisa Estimar recurso necessario para a pesquisa Técnicas e procedimentos de analise

° financeira

o

P.4 Definig&o do cronograma

Estimar esfor¢o necessario para a pesquisa

Otimizar a programagcéo de atividades

Registrar cronograma

Avaliacéo especializada

Software de gestado de projetos

P.5 Definicdo da equipe de trabalho

Verificar competéncias e interesses

Selecionar membros da equipe

Detalhar responsabilidades

Melhores préticas de gerenciamento de
recursos humanos

continua
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anterior

continuagao
‘; o & M. 1 Identificagdo das influéncias Identificar as influéncias de ordem politica Avaliacdo especializada
T 5
© © £ o s - Mapa de influéncias
L Ss3 Identificar as influéncias de ordem econémica P
S5 C
= @
£58 Identificar as influéncias de ordem social
% Q
g § Identificar as influéncias de ordem tecnolégica
Q
It " o .
Q Identificar as influéncias de ordem ambiental
o) M.2 Selecéo das fontes para coleta de dados | Em reuni&o com especialistas, listar e ordenar as fontes | Avaliagdo especializada
K=}
= para monitorar as influéncias identificadas na atividade
anterior
‘é‘ 9 g T.1 Identificagdo das influéncias Monitorar as macrotendéncias Avaliacdo especializada
o . ~ -
& % 3 fa oA Mapa de influéncias
g8 o Identificar influéncias de comportamento
Sw@E
e} . . A . .
':é S 3 Identificar influéncias de tecnologias
gE
= % Identificar influéncias de setores de referéncias
3]
& T.2 Selegédo das fontes para coleta de dados | Em reunido com especialistas, listar e ordenar as fontes | Avaliac8o especializada
2 para monitorar as influéncias identificadas na atividade
c

continua
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continuagao
2 § C.1 Plano da coleta e andlise de dados Definir processo de coleta de dados Reunides
N & — -
b - .
Vi Definir processo de analise de dados Avaliagdo especializada
© Técnicas e procedimentos de andlise
8 Revisar disponibilidade de recursos financeira
<
e ~ .
g Revisar cronograma Software de gestao de projetos
pur Melhores praticas de gerenciamento de
@ Revisar distribuicdo de responsabilidades recursos humanos
8
C.2 Coleta de dados Com base nas fontes de dados selecionadas na Fase 2, Ferramenta de prospeccéao (Figura 38)
proceder a coleta de dados utilizando as ferramentas
definidas na atividade anterior
C.3 Andlise de dados A partir dos dados coletados, proceder a tabulagéo e Ferramenta de prospecgéo (Figura 38)
analise de dados Ferramentas estatisticas
; é S.1 Plano da sintese dos resultados Estabelecer, a partir dos objetivos geral e especificos Reunido
a g listados no planejamento da pesquisa, a formatacéo dos Avaliago especializada
w 2 resultados da pesquisa
()
4 S.2 Sintese dos resultados Organizar as informacdes analisadas na Fase 3 para Descri¢do das tendéncias —publicagdes /
; comunicar adequadamente ao publico destinado as relatorios
4 tendéncias observadas Painéis de estilo
(=
[0} Cadernos de tendéncias

S.3 Avaliagdo dos resultados

Em reunido, julgar a relevancia dos resultados em
relacdo aos objetivos tragados no planejamento da
pesquisa

Reunibes
Avaliacéo especializada

S.4 Comunicagao dos resultados

Distribuir aos interessados a sintese da pesquisa

Workshops
Internet

Publicacdes

Fonte: Da autora.
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Ja para a Fase 2, tendo o planejamento definido a abrangéncia da pesquisa,
inicia-se a atividade de identificacéo de influéncias seguida da selegéo das fontes para a
coleta de dados. Quando a abrangéncia for definida para macrotendéncias, segue para
a execucdo das atividades M.1.1, M.1.2, M.1.3, M.14 e M.15 que se referem
respectivamente as influéncias Politicas, Econbmicas, Sociais, Tecnolbgicas e
Ambientais. Para isto, observam-se no sistema de interesse quais as fontes de
influéncia se estabelecem e, na atividade seguinte, em reunido com especialistas,
define-se através de quais fontes os dados serdo observados e registrados para analise.
Quando a pesquisa for definida para tendéncias de curto prazo o procedimento
mantém-se, mas agora, buscando identificar influéncias indicadas nas tarefas T.1.1,
T12, T13 e T14 que se referem respectivamente ao monitoramento de
Macrotendéncias, Comportamento, Tecnologias para o Sistema de Interesse e
Referéncias para o Setor. Da mesma forma, em reunido, definem-se as fontes para
coleta e anlise dos dados.

Nesta Fase, sugere-se trabalhar com a avaliacdo especializada construindo um
mapa de influéncias para melhor compreenséo das influéncias no sistema de interesse.

Na Fase 3, destinada a coleta e andlise dos dados, inicia-se 0 processo com o
plano para a coleta e analise onde devera ser definido o procedimento adotado para a
sua execucdao, inclusive indicando as ferramentas. Assim, deve-se definir o processo de
coleta e analise dos dados, revisando a disponibilidade de recursos, o cumprimento do
cronograma e a distribuicdo de responsabilidades. Com isto, segue o procedimento ja
definido na metodologia da pesquisa onde, com base nas fontes de dados selecionadas
na Fase 2, deve-se proceder a coleta de dados utilizando as ferramentas definidas na
atividade anterior, seguida da tabulacéo e analise de dados.

Para a execucdo desta fase, sugere-se 0 uso de avaliacdo especializada, de
técnicas e procedimentos de analise financeira, de software de gestao de projetos, além
de melhores préaticas de gerenciamento de recursos humanos. Outras ferramentas de
prospeccdo podem ser utilizadas conforme a indicagdo da Figura 38. Para a andlise e a
tabulacé@o dos dados, podem-se utilizar também ferramentas estatisticas.

Para a ultima fase do modelo, inicia-se com o Plano da Sintese dos Resultados
em que serd estabelecida a formatacdo dos resultados da pesquisa. Isto porque, de
acordo com o0s objetivos geral e especifico, o resultado pode ser apresentado de
diferentes formas, desde a descricdo de um cenario futuro até um conjunto de painéis
ou um caderno de estilo. Na seqiiéncia, as informagdes obtidas com a pesquisa sao

organizadas e sintetizadas para comunicar adequadamente ao publico destinado. Antes
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de encaminhar o resultado, deve-se proceder a avaliacdo dos resultados, atestando a
sua adequacdo aos objetivos da pesquisa. Por fim, divulgam-se os resultados
comunicando aos interessados na pesquisa.

Para esta fase sugere-se 0 uso de avaliagdo especializada para a construcao do
plano de sintese e da avaliagdo dos resultados. A descri¢cdo das tendéncias pode ser
feita na forma de publicag8es / relatérios, assim como na forma de Painéis de Estilo e
Cadernos de Tendéncias. Para a divulgacao dos resultados podem-se utilizar workshops,
a internet ou qualquer outro meio de publicacéo.

O modelo de referéncia pode ser observado através da sua representacéo grafica

completa no Anexo E.

4.5. Consideracdes sobre a avaliacdo do Modelo de Referéncia

A técnica de Focus Group utilizada para a avaliagdo do modelo de referéncia
proporcionou informacgdes de qualidade que contribuiram para a sua melhoria. Porém,
nota-se que a validacao deste, depende da sua aplicacdo em uma situacao real. Esta é
uma limitacdo deste projeto de pesquisa que, em fungcdo do tempo e dos recursos
financeiros e humanos néo se pdde executar. No entanto, em cada analise desenvolvida
das préticas das pesquisas de tendéncias realizadas, percebe-se a importancia de tornar
este processo mais acessivel, explicitando suas praticas e estudando sua organizacao
para chegar, de fato, a um modelo que possa ser implantado, trazendo informacdes
adequadas ao processo de desenvolvimento de produtos.

O modelo de referéncia proposto aqui se baseia em preocupacdes atuais como a
politica, 0 comportamento e o meio ambiente além de questdes que vem mudando
nossa forma de agir como a tecnologia e a economia. Isto indica o entendimento das
tendéncias como uma forma de antecipar um futuro que esta se construindo um pouco
a cada dia e coloca o ser humano como protagonista desta cria¢cdo. Cada decisdo, cada
acao tomada hoje implica em consequéncias para o amanhd que ndo podem ser
previstas com exatiddo, mas permitem que se observem os caminhos, as oportunidades
e assim, as incertezas serdo menores. O desejo do homem de prever o futuro esta

vinculado ao que ele faz no presente, escrevendo assim, o proprio destino.



Considerac0tes Finais

Antecipar o futuro € um desejo antigo do ser humano. Hoje, nos negdcios,
antecipar-se aos concorrentes € o caminho para alcancar a inovacao e sobreviver ao
mercado. Afinal, a inovacao estd associada ao crescimento e 0s avangos resultantes do
processo inovativo sdo fator basico na formacdo dos padrdes de transformacdo da
economia, bem como de seu desenvolvimento de longo prazo. Assim, estudar os
cenarios e tentar de forma criativa prever o futuro é uma das estratégias para a
obtencdo de vantagens competitivas.

Com isto, este trabalho propds-se a pesquisar técnicas de prospecc¢ao e analisar
praticas de pesquisa que auxiliem no monitoramento e no entendimento de tendéncias,
propondo a estruturacdo de um modelo de referéncia para a pesquisa de tendéncias
voltado a orientar as organiza¢gdes no seu processo de inovagdo. Para isto, estudaram-se
na literatura os métodos de prospecc¢éao, prospeccao tecnoldgica e estudos do futuro, na
intencdo de verificar as ferramentas disponiveis para o processo de pesquisa de
tendéncias.

Para a compreenséo destes campos de estudos, foram pesquisadas ferramentas
de prospeccdo que demonstraram o desenvolvimento do conhecimento nestas areas.
Estas ferramentas foram apresentadas, e seguindo a orientacdo de alguns autores,
organizadas em familias conforme seus objetivos, dados e processos utilizados. Estas
familias de ferramentas forma denominadas: Criatividade, Métodos Descritivos e
Matrizes, Métodos Estatisticos, Analises de Tendéncias (do ponto de vista estatistico),
Opinido de Especialistas, Monitoramento e Sistemas de Inteligéncia, Modelagem e
Simulagao, e Cenérios.

Além disto, analisaram-se processos de pesquisa de tendéncias com diferentes
enfoques e aplicagcOes para estabelecer um panorama dos processos utilizados e dos
autores de referéncia como Naisbitt (1982); Popcorn (1992) e Hill (2003) que buscam

desvendar as tendéncias de longo prazo.
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Com base nestas analises tornou-se possivel estabelecer parametros de
comparacdo e avaliagdo dos processos analisados para apontar condicionantes e
potencialidades de cada processo. Em cada processo de pesquisa de tendéncias
analisou-se o0 procedimento para a coleta de dados, a abrangéncia da pesquisa e
também da aplicacdo dos resultados, além da contribuicdo das informacfes para o
desenvolvimento de produtos e o ciclo de observacao das tendéncias.

Foi possivel também caracterizar as tendéncias de curto e longo prazo, tornando
mais explicita a dinamica das tendéncias. Desde as consideradas modismos até
tendéncias que podem influenciar geracgdes, todas séo relevantes para 0s negdcios. As
tendéncias de curto prazo, indicando cores, texturas, estruturas, formas, estilos,
auxiliam na criagdo de produtos que trabalham com inovag@es basicas e incrementais.
A indUstria da moda € uma das que mais se associa a idéia de tendéncias. No entanto,
mesmo com ciclos ligeiramente maiores, a obsolescéncia programada que de certa
forma se aproxima da tendéncia é percebida em setores como jbias, revestimentos,
moveis, téxteis, e em tantos outros. Ja as tendéncias de longo prazo proporcionam um
olhar mais focado no futuro, sendo mais pré-disposto a enxergar oportunidades de
inovacao radical, percebendo necessidades até entéo latentes, abrindo caminho para
Nnovos negocios.

Estas informac¢des foram importantes para a constru¢do do modelo de referéncia
proposto que, para o melhor entendimento da dindmica das tendéncias conceituou-a
com base em influéncias. Segundo Caldas (2004), tendéncia € influéncia e assim, o
modelo considera fatores como Politica, Economia, Sociedade e Tecnologia, além de
aspectos mais pontuais, para as tendéncias de curto prazo, como Comportamento,
Setores de Interesse e Tecnologias especificas para o ramo de atividade.

Estes aspectos que suportam o modelo deixam clara a idéia de monitoramento
para a identificacdo das tendéncias. Assim, a pesquisa de tendéncias ndo se caracteriza
como uma pesquisa que prevé o futuro com exatiddo. Porém, baseia-se nas op¢des que
fazemos agora e prospecta as suas consequéncias para o futuro. Assim, o objetivo desta
pesquisa prospectiva € a minimizagdo das incertezas dando a oportunidade de
compreender os cenarios futuros e tomar as decisdes mais acertadas para as
organizac@es hoje.

A avaliacdo realizada do Modelo de Referéncia mostrou sua adequacdo aos
objetivos tracados nesta pesquisa. Foi considerado pelos especialistas que participaram
das sess0es de facil compreenséo e flexivel as diferentes estruturas organizacionais. Isto

porque, a inovagcdo ndo deve ser restrita a grandes empresas. Mesmo empresas
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menores, com uma boa geréncia dos seus processos de inovacéo, podem ser auxiliadas
por pesquisas prospectivas para um desenvolvimento de produtos mais focados em
inovacao.

Ainda assim, foram feitos ajustes no modelo para que a coleta de dados possa
ser ainda mais completa. Incluiu-se, para a pesquisa de macrotendéncias, o aspecto
Ambiental. Este aspecto, assim como defendido por Baxter (1998) é uma percepgao
social do que lhe é importante. No entanto, este fator vem mudando principalmente a
forma de consumir e, por isso, afeta diretamente os negdcios. Assim, 0 aspecto
Ambiental torna-se mais evidente para o estudo e a para a identificacao das tendéncias.

Um outro ajuste feito no modelo refere-se ao detalhamento das tarefas. Isto
permitira uma aplicagdo mais facil e uma compreensao ainda mais clara das atividades
descritas no modelo. Além disso, foram sugeridas ferramentas para facilitar a execucao
destas tarefas. As ferramentas de prospeccdo descritas no Capitulo 2 sao
complementares ao processo de pesquisa de tendéncias, favorecendo um resultado de
melhor qualidade.

Contudo, percebe-se a necessidade de aprofundar as investigagcfes neste campo
do conhecimento, aprimorando os processos e analisando a dindmica das tendéncias.
Afinal, as influéncias que determinam as tendéncias dependem de processos ainda
mais complexos como o de difus@o descrito por Caldas (2004) e também por Gladwell
(2000). Além disso, muitas das ferramentas de prospeccao encontradas na literatura
referem-se a observagdes e projecdes baseadas na mudanca tecnologica. No entanto,
assim como defendido por Rattner (1979), ndo se pode considerar o fator tecnolégico
como o Unico pilar para as transformagfes na sociedade. Isto tornaria o ser humano
passivo no processo de definicdo do futuro. Por isso, um estudo mais aprofundado no
intuito de organizar as ferramentas de mudanca social seria necessario para tornar o

processo de estudos do futuro ainda mais completo.
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5.1. Sugestdes para novas pesquisas

Para dar seqliéncias ao estudo das tendéncias, sdo feitas sugestdes para
trabalhos futuros:

= Pesquisar e organizar ferramentas de mudancas sociais para tornar mais
completo o processo de estudo de tendéncias, enfatizando a relevancia do
aspecto social na criacéo das tendéncias;

= Analisar os processos de difusdo das tendéncias, considerando suas
consequéncias nos habitos de consumo; e

= Analisar o desempenho do Modelo de Referéncia proposto em uma situagéo
problema considerando os aspectos abordados nesta pesquisa, distinguindo

tendéncias de longo e de curto prazo.
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Anexo B — Questionario aplicado aos membros do Comité Técnico da A2D.

QUESTIONARIO ENCAMINHADO PARA ESPECIALISTAS DO SETOR

1. Qual o principal objetivo e a relevancia do desenvolvimento de pesquisa de tendéncias para o setor de
revestimento ceramico?

2. Com que freqiiéncia se observam as tendéncias para este setor?
( ) Emintervalos de menos de 1 ano

() Emintervalos de 1 ano

() Emintervalos de 2 anos

( ) Emintervalos de mais de 2 anos

3. A cada quanto tempo e quantos sdos os langamentos em média das grandes empresas de revestimento
ceramico?

4. Que informagdes contribuem para o estudo de tendéncias para este setor?

5. Quais os aspectos que mais influenciam as tendéncias do setor? Selecione os 3 mais importantes.
() Aspectos politicos: regulamentagéo, normas técnicas, condutas.

) Aspectos econdmicos: concorréncia, mercado.

) Aspectos tecnoldgicos: novos materiais e processos.

) Tendéncias de longo prazo ou megatendéncias

) Aspectos sociais: moda, artes, comportamento, personalidades

) Empresas lideres no setor ou formadoras de opini&o

) Outro:

oOl~~~~~ ~

. Onde podem ser observadas/pesquisadas informac¢des como:
(Indique instituicdes, publicagdes, eventos ou sites mais relevantes para os itens sobre o qual tem
conhecimento)

Regulamentacdes do setor:

Fatores econémicos relevantes ao setor:

Mudancas sociais relevantes ao setor:

Novas tecnologias relevantes ao setor:

Moda e Comportamento:

Langamentos do setor:

7. Quais sdo as empresas lideres do setor?

Nacional:
Internacional:

8. Quais sao os principais eventos de referéncia para o setor?

Nacional:
Internacional:

9. Quais outros setores da industria servem de referéncia para o estudo de tendéncias para o setor de
ceramica de revestimento?

10. Que tipo de informagédo a pesquisa de tendéncias deve gerar para contribuir efetivamente para o
desenvolvimento de novas cole¢6es de revestimento ceramico?
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Anexo C — Questionario aplicado aos especialistas em desenvolvimento de produto nas

sessdes de Focus Group.

QUESTIONARIO PARA AVALIACAO DO MODELO DE REFERENCIA

Nome:
Formacao:
Area de Atuacio:

1. A estrutura do modelo de referéncia (grafica) para a representacdo de pesquisa de tendéncias
é:

) muito adequada

) adequada

) parcialmente adequada
) pouco adequada

) inadequada

A~ AN~~~

Comentarios:

2. O detalhamento feito no modelo de referéncia (fases e atividades) para descrever uma
pesquisa de tendéncias é:

() muito adequada

() adequada

() parcialmente adequada
() pouco adequada

() inadequada

Comentarios:

3. O modelo de referéncia contempla os fatores necessarios para realizar uma pesquisa de
tendéncias de maneira:

() muito adequada

() adequada

() parcialmente adequada
() pouco adequada

() inadequada

Comentarios:
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4. O modelo de referéncia para a pesquisa de tendéncias € entendido de maneira:

() muito adequada

() adequada

() parcialmente adequada
() pouco adequada

() inadequada

Comentarios:

5. O modelo de referéncia identifica tendéncias de ciclos diferentes: megatendéncias ou
tendéncias de curto prazo, de maneira:

() muito adequada

() adequada

() parcialmente adequada
() pouco adequada

() inadequada

Comentarios:

6. O modelo de referéncia apdia o processo de desenvolvimento de produtos orientando para a
concepcao de produtos inovadores de maneira:

() muito adequada

() adequada

() parcialmente adequada
() pouco adequada

() inadequada

Comentarios:

7. O modelo de referéncia apresenta consisténcia de informac&o, apresentando adequadamente
as entradas e saidas de cada fase e atividade do processo de forma:

() muito adequada

() adequada

() parcialmente adequada
() pouco adequada

() inadequada

Comentarios:
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8. O modelo de referéncia permite flexibilidade e adaptacdo a diferentes estruturas
organizacionais e interesses em relacdo as tendéncias de forma:

() muito adequada

() adequada

() parcialmente adequada
() pouco adequada

() inadequada

Comentarios:

9. Em que etapa do processo de desenvolvimento de produtos pode ser inserida a pesquisa de
tendéncias?

SUGESTOES DE MELHORIAS:




Anexo D — Material complementar para as sessdes de Focus Group.

PESQUISANDO TENDENCIA

Um modelo de referéncia para
pesquisa prospectiva

Suzana Back

Este trabalho tem por objetivo pesquisar técnicas de prospecgédo e analisar
praticas de pesquisa que auxiliem no monitoramento e no entendimento de
tendéncias, propondo a estruturagdo de um modelo para a pesquisa de
tendéncias voltado a orientar as organizagées no seu processo de inovagéo.
Esta pesquisa tem sua principal justificativa no fato das organizagdes
buscarem constantemente estabelecer vantagens competitivas que sédo
alcangadas com a antecipagao aos concorrentes, verificando avangos
tecnolégicos, mudangas sociais, econémicas e politicas, langando ent&o,
produtos inovadores. Desta forma, esta pesquisa caracteriza-se como
exploratéria, baseando-se na bibliografia para o estudo de temas como
prospecgdo, estudos do futuro e pesquisa de tendéncias, identificando
ferramentas, suas potencialidades e condicionantes. Foram analisados
também processos de pesquisa de tendéncias descritos na literatura em que

RESUMO

se identificaram parametros para sua avaliagdo: ciclos, definindo tendéncias
de longo prazo ou megatendéncias e tendéncias de curto prazo associadas
a modismos; fontes de coleta de dados em virtude da abrangéncia da
pesquisa; ferramentas e processos de coleta de dados; contribui¢do para o
desenvolvimento de produtos; e aplicagéo dos resultados. A partir destas
andlises foi proposto um modelo de referéncia para a pesquisa de
tendéncias que é apresentado em 4 etapas: 1. Planejamento da pesquisa; 2.
verificagéo influéncias e selecionar fontes para a coleta de dados; 3. coleta
e analise dos dados; e 4. sintese. Esta proposta foi esta em fase de
avaliag&o junto a especialistas da area de desenvolvimento de produtos
buscando aprimorar seus processos e atender as organizagéo em suas
pesquisas prospectivas.

o1
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MACROFLUXO

P.3 VERIFICAR VIABILIDADE DA PESQUISA

1

|
i FASE 1. FASE 2.
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! da pesquisa das influéncias
‘
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Fooro . R g
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P.4.1
MACROTENDENCIAS

(contexto geral)

FASES DO MODELO

identificadas por opinido
pesquisas gerais

l

T.2  SELECIONAR FONTES
PARA A COLETA DE DADOS
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RESULTADO
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M.2/T.2
SELECIONAR FONTES
PARA A COLETA DE DADOS

|
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COMUNICAR RESULTADOS

RESULTADO
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COLETA

ANALISE
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Anexo E - Modelo de referéncia para a pesquisa de tendéncias com ajustes — Representagao

grafica completa.
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