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METODOLOGIAS DE PESQUISA DE TENDENCIAS E GESTAO DE MARCAS EM AMBIENTE
ON-LINE

Anderson Gongalves?®

Resumo

O foco da literatura sobre comunicacdo e gestdao de marcas na contemporaneidade ainda se
encontra demasiadamente restrito ao valor da marca e a relagdo entre marca e consumo. Este
artigo prop6e uma discussao sobre a possivel complementariedade entre pesquisa de mercado
e pesquisas de tendéncias para uma gestdo de marca com posicionamentos mais rapidos e
eficazes. Para tanto, analisa-se o contexto da sociedade liquida e apresenta-se algumas das
metodologias de pesquisas de tendéncia utilizadas nos setores da moda, do design e da
tecnologia. O artigo conclui que as metodologias tradicionais de pesquisa de mercado sdo
insuficientes ou inapropriadas para detec¢do de tendéncias emergentes e sugere a utilizacdo do
trendspotting como abordagem util as marcas que visam posicionamentos mais rapidos e
eficazes em ambiente on-line.

Palavras-chave: Pesquisas de tendéncia; Trendspotting; Gestdo de marcas.

Abstract

The focus of literature on communication and brand management in contemporary times is still
too restricted to brand value and the relationship between brand and consumption. This article
proposes a discussion on the possible complementarity between market research and trend
research for faster and more effective brand management. To this end, the context of liquid
society is analyzed and some of the trend research methodologies used in the fashion sector are
presented. The article concludes that traditional market research methodologies are insufficient
or inappropriate for detecting emerging trends and suggests the use of trendspotting as a useful
approach for brands that aim for faster and more effective positioning in the online
environment.

Keywords: Trend research; Trendsppoting; Brand management.

Introdugao

A ampliagdo das relagdes sociais em ambiente on-line tem criado oportunidades
de negécios e novos desafios para a definicdo de padrdes psicograficos no ambito do
consumidor. O acesso fragmentado as informacdes disponiveis em diferentes midias
digitais contribui para posturas conflitantes entre determinados segmentos de clientes,
0S quais passaram a exigir um posicionamento mais rapido e objetivo por parte de

algumas empresas. Ndo se trata, apenas, da correta proposi¢do de valor inerente ao
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produto ou servico ofertado, mas do posicionamento da marca em um contexto social
cada vez mais virtual, dinamico, liquido e difuso.

O novo milénio chegou trazendo modificagGes estruturais em
praticamente todos os planos da atuacdo humana, aceleradas pela
acdo conjunta da globalizacdo e da rapida popularizacdo da internet;
uma revolucdo nas comunicacbes e um impressionante
desenvolvimento cientifico associam-se ao acesso sem precedentes
das pessoas a informacdo e a crescente quebra de barreiras fisicas e
geograficas. (Yasuda; Oliveira, 2016, p. 238)

De acordo com Pereira (2018), o ambiente on-line mobiliza pessoas a postarem
conteudos que podem ser classificados como positivos e negativos em relagdo a
produtos, servicos e corporagdes, constituindo-se, assim, no principal forum de debates
sobre marcas. Nesse sentido, o ambiente on-line pode ser compreendido como um uma
bolsa de valores de imagem das marcas, no qual o acesso dos consumidores e a sua
participacdo nas midias sociais pode atuar para valorizacdo ou desvalorizacdo simbélica
da imagem de determinada marca (Pereira, 2018).

Nesse contexto, amplia-se a necessidade de permanente revisdo das pesquisas
de tendéncia, considerando a pertinéncia e a oportunidade de posicionamento acerca
de tematicas que antes ndo estavam em discussdao. A denominada “geracdao do agora”
anseia por solugdes rapidas e customizadas na oferta de produtos e servicos, bem como
pela clara posicdao da marca acerca de temadticas como sustentabilidade, igualdade,
empoderamento de grupos populacionais e multiculturalismo. Além disso, a ideia de
uma sociedade liquida emergente representa um desafio em termos de
institucionalizacao e tradicao, pois, nessa sociedade, a natureza das relagdes se torna
cada vez mais fluida e instavel.

Considerando essas caracteristicas da contemporaneidade, o posicionamento da
marca requer o uso adequado e o aprimoramento das metodologias de pesquisas de
tendéncia para além do desenvolvimento de novos produtos.

Assim, dependendo do segmento no qual a empresa atua e da sua presenc¢a no
ambiente on-line, ndo basta lancar mao de uma definicdo de cenario futuro com base
em técnicas de forecasting e outros métodos empiricos indutivos tradicionalmente
utilizados. Torna-se necessario ampliar o estudo sobre o potencial das metodologias de

pesquisa de tendéncia para posicionamento da marca, verificando, por exemplo, o
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potencial das técnicas de coolhunting e trendspotting para a elaboracdo de cenarios
prospectivos mais robustos e que oferegam melhor assertividade no posicionamento da
marca. Essas metodologias sdo bastante difundidas no segmento da moda, o qual é
bastante caracterizado pelo dinamismo e velocidade nas propostas de valor das
empresas que o compdem.

Uma questdo que emerge dessa perspectiva é a seguinte: quais os beneficios
decorrentes da combinacdo de metodologias de pesquisas de tendéncia para com a
gestdo e o posicionamento da marca diante da emergente sociedade liquida?

Este artigo apresenta discussdo sobre essa necessidade de combinar diferentes
metodologias para a gestdao de marcas em ambiente on-line. Para tanto, verifica-se a
relevancia da combinacdo de abordagens metodoldgicas proprias das pesquisas de
tendéncia e das pesquisas de mercado; exploram-se duas distintas abordagens da
pesquisa de tendéncia e suas possibilidades de aplicacdo em empresas de diferentes
segmentos da economia. O objetivo é discutir a insercdo das abordagens emergentes de
pesquisa de tendéncia (trendpotting e coolhunting) no ambito da gestdao de marcas com

elevada insercdo no ambiente on-line.

Gestdao de marcas e sociedade liquida

As praticas que pretendem estabelecer o posicionamento de determinada marca
sdo fundamentais para a projecdo da sua imagem na mente dos clientes e buscam
evidenciar em que medida a empresa se diferencia dos concorrentes atuais e potenciais
(Serralvo, 2012). O nivel de diferenciacdo ja ndo estd restrito apenas a exibicdo e ao
reconhecimento de caracteristicas de produtos ou mesmo na reputacdo da empresa.
Torna-se necessaria uma implementacdo da arquitetura de marca por meio de um
posicionamento que habilite a empresa para execucdo de um composto de marketing
eficaz e uma coerente estratégia de comunica¢do ao longo do tempo (Serralvo, 2012).

Segundo Bueno (2018), a bibliografia sobre comunicacdo e gestdo de marcas na
contemporaneidade é incipiente, pois o foco da literatura ainda se encontra bastante
voltado a relacdo entre o valor da marca e a relagdo entre marca e consumo, sendo que,
recentemente, os estudos passaram a direcionar atencdao ao “desconforto” que as

midias sociais tém proporcionado as marcas corporativas, de produtos e de servicos.
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Nesse sentido, destaca-se o equivoco em reduzir a marca a sua identidade visual
ou fisica, pois a marca ndo é um sindnimo de produto ou servigo, mas extrapola aspectos
fisicos ao ser associada a uma pessoa, a um lugar ou mesmo a um conjunto de ideias e
valores:

A Latam é uma marca, mas o Greenpeace também é, assim como
representam marcas os times de futebol (alguém desconhece a
importancia das marcas Barcelona ou Palmeiras?) e, hoje em dia,
inimeras celebridades do mundo da moda, da comunica¢do e da
cultura. (Bueno, 2018, p. 4)

Na perspectiva dos estudos de mercado, o sucesso na definicdo da identidade de
determinada marca pode ser verificado com base na imagem da marca junto a um
segmento especifico de clientes. Assim, a necessidade de segmentacdo de clientes com
base em critérios objetivos é um indicativo de que o posicionamento depende de uma
robusta observacdao do ambiente externo. A segmentac¢ao de clientes com base em
critérios demograficos e geograficos é relativamente mais simples do que a
segmentacdo baseada no comportamento e, principalmente, nos critérios psicograficos.
O trabalho do gestor de marcas se torna mais complexo na medida em que o
posicionamento da marca depende de uma identificagao clara sobre os valores, estilo
de vida e comportamento de consumidores na emergéncia de uma sociedade liquida.

A modernidade liquida tem como caracteristica o enfraquecimento de lagos
entre individuos e institui¢cdes tradicionais, bem como a emergéncia de relagdes sociais
menos estaveis, ou seja, mais transitérias. Os individuos transitam rapidamente entre
diferentes locais de trabalho, diferentes relacionamentos afetivos, enfraquecendo os
lacos e tendendo a posicionamentos individuais mais superficiais e temporarios
(Bauman, 2001).

Além disso, a disponibilidade de relacdes intermediadas pela internet, bem como
pela inteligéncia artificial, constituiu os anseios de uma nova geracao de consumidores,
0s quais exigem solucbes rapidas e com hiperpersonalizacdo. Essa é a denominada
“geracdo do agora”, a qual quase ndo percebe a distingdo entre o mundo virtual e o
mundo analdgico, cria falsas expectativas de atendimento de suas necessidades com
base na velocidade e personalizacdo oferecida por algoritmos no ambiente on-line

(Medeiros et al., 2022).
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Essas caracteristicas da “geracdo do agora” estdo presentes em diferentes
grupos etarios segmentados comumente como Geragdo X, Gerag¢dao Y e Geragdo Z.
Contudo, a expectativa de posicionamento das marcas em ambiente on-line se torna
maior entre os usuarios de geracdes mais novas, especialmente pelo tempo que os
nativos digitais (Geracdo Z) dedicam as midias sociais.

Numa sociedade absolutamente conectada, em que os consumidores
e os cidaddos de maneira geral se caracterizam pelo protagonismo e
interagem de forma frenética, louvando ou “detonando” as marcas, os
desafios precisam ser vencidos no menor tempo possivel. Fazer tudo
rapido e bem feito: esta é a receita para o sucesso das marcas. (Bueno,
2018, p. 15)

Portanto, a constru¢ao e manutencdo da identidade de uma marca em ambiente
on-line ndo pode estar limitada as abordagens tradicionais, pois a expectativa da

“geracdo do agora” é a obtencdo de posicionamentos cada vez mais rapidos e assertivos.

Pesquisas de tendéncias e pesquisas de mercado

As pesquisas de tendéncias sdo importantes para prever cenarios futuros com
base em diferentes abordagens metodolégicas. Esse processo continuo de busca por
identificacdo de tendéncias é especialmente utilizado por diferentes segmentos na
economia, destacando-se as abordagens utilizadas pelos setores de moda, design,
tecnologia e marketing. As abordagens metodoldgicas sao relativamente distintas entre
os segmentos. As metodologias de coolhunting e trendspotting sdo diretamente
associadas ao segmento da moda e da inovacdo em design de produtos, os quais
precisam identificar em curtos intervalos de tempo as tendéncias emergentes em
termos de cor, textura, materiais, design e outros padrdes que se tornardo oportunidade
de negdcio, ou seja, as futuras cole¢des de produtos.

No caso das pesquisas de mercado, sua origem esta associada ao marketing de
produtos, abordando tematicas ligadas ao marketing e vendas, produtos de consumo
de massa, consumidor final e grandes fabricantes. Ao longo de décadas, as pesquisas de
mercado passaram a investigar temas sociais mais amplos, organizacdes publicas e
governamentais, organizagdes nao governamentais, bens de consumo menos
populares, servicos, veiculos de comunicacdo, varejo e produtos especificos, bem como

consumidor industrial e negdcios B2B (Yasuda; Oliveira, 2016).
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O estudo sobre o comportamento do consumidor contribui significativamente
para a identificacdo de oportunidades na estratégia de marketing. O uso de métodos
empiricos indutivos tradicionalmente utilizados para estudo do comportamento do
consumidor favorece o reconhecimento de padrdes ja estabelecidos, mas distanciam
essas abordagens metodoldgicas da identificacdo de tendéncias emergentes. Nesse
sentido, torna-se relevante a investigacdo sobre as diversas abordagens metodoldgicas
de pesquisa de tendéncia, buscando identificar sua utilidade na gestao de marca e nas
acOes para maior engajamento por parte dos consumidores.

Aqui, toma-se por pressuposto o fato de que as informagdes captadas
por essas pesquisas de tendéncias tém forte influéncia no
direcionamento e/ou redirecionamento estratégico das formas de
comunicacdo mercadoldgica, no sentido de que tais pesquisas visam,
sobretudo, captar as transformacdes nas mentalidades, nos estilos de
vida, nas formas de manifesta¢do do desejo do consumidor, partindo
sempre da ideia do “ato de consumo” como o ato social por exceléncia
da sociedade contemporanea, tomando, portanto, o prdprio ato de
consumo como uma forma de “comunicar”. (Fontenelle, 2004, p. 164)

O carater efémero da indUstria da moda indica que as pesquisas realizadas nesse
segmento produtivo devem ser capazes de identificar oportunidades ciclicas e que, de
forma acelerada, respondem aos anseios de uma sociedade dvida por novidade e, ao
mesmo tempo, influenciam na formulacdo e difusdo de novos padrdes e preferéncias.
Segundo Mendes, Broega e Sant’Anna (2015), a prospecc¢do de tendéncias se inicia 36
meses antes da temporada de moda que durard apenas seis meses. O potencial de
mercado desse tipo de pesquisa se evidencia pela ampliacdo de empresas ofertando-a
e disponibilizando relatérios sobre tendéncia em moda.

Os relatérios de pesquisa de tendéncias de moda contém informacgdes
além de cores, téxteis e materiais, texturas e silhuetas que serdo
desejados: também trazem conteldo acerca de economia, artes e
valores socioculturais emergentes, que contextualizam o tempo e o
espaco — o chamado Zeitgeist — e servem como embasamento tedrico
para o que esta sendo proposto. Os valores socioculturais emergentes
sdo observados através da metodologia de coolhunting. (Mendes,
Broega; Sant’Anna, 2015, p. 5)

A terminologia coolhunting pode ser traduzida como a “caca pelo novo legal”,
sendo que tal metodologia é “voltada para a captacdo de tendéncias de consumo em

meio a cultura jovem” (Fontenelle, 2004, p.164). Conquanto a metodologia coolhunting
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seja executada in loco, sua execug¢do depende da conciliacdo entre as macrotendéncias
(demograficas, politicas, tecnoldgicas etc.) e o comportamento do denominado
trendsetter (consumidor alfa). O trendsetter é o individuo pertencente a um
determinado grupo, mas com caracteristicas e condutas peculiares que o evidenciam
como um possivel indicador de novos habitos, estilo de vida e padrao de consumo.
Assim, tal abordagem metodoldgica depende de uma identificacdo e avaliagdo da
microtendéncia em nivel do grupo de andlise e a sua conciliacdo com as
macrotendéncias existentes na sociedade (Mendes; Broega; Sant’anna, 2015).

Outra metodologia emergente para pesquisas de tendéncia é o trendspotting.
Essa metodologia combina abordagens qualitativas e quantitativas. De maneira geral, a
aplicacdo do trendspotting implica combinar diferentes fontes de dados para a geracao
de insights sobre as tendéncias emergentes (internet, rastreamento de dados, midias
sociais, conversas, textos, documentos etc.) (Andreassen; Lervik-Olsen; Calabretta,
2014). Do ponto de vista do trendspotting qualitativo, seu objetivo é definido como:
“Prever o inicio de uma mudanga revoluciondria no interesse do consumidor ou
comportamento, como o surgimento de um novo paradigma na moda ou no estilo de
vida (Du; Kamakura, 2012, p. 515). Enquanto isso, o trandspotting quantitativo busca
“tendéncias na tradicdo de analise de séries temporais — isto &, as trajetdrias ou linhas
de tendéncia de uma colecdo de medidas longitudinais (/bidem).

O trendspotting se distingue dos métodos mais frequentes de pesquisas de
mercado. Segundo Andreassen, Lervik-Olsen e Calabretta (2014), os métodos das
pesquisas de marketing geralmente focam nos mercados atuais, coletando dados por
meio de entrevistas, grupos focais e aplicacdo de questiondrios. Esses métodos
oferecem um melhor panorama para entendimento sobre o uso do produto, a
identificacdo de problemas, avaliacdo das necessidades atuais dos clientes e suas
motivac¢des e valores. Portanto, tais abordagens metodoldgicas ndo contribuem para
reconhecimento de oportunidades de inovacdo radical e tem baixa capacidade de
indicar necessidades futuras.

O trendspotting é reconhecido com um método eficaz ndo apenas em fornecer
informacgdes sobre necessidades dos clientes, mas também para orientar os gestores no
alinhamento das necessidades emergentes com estratégias e processos de inovagao das

empresas (Andreassen; Lervik-Olsen; Calabretta, 2014).
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E importante destacar que as metodologias emergentes de pesquisa de
tendéncia sdao novas abordagens para complementar as decisdes estratégicas de
marketing. Segundo Higham (2009), a identificagdo de tendéncias é bastante util, mas é
apenas o primeiro passo:

A razdo para identificar tendéncias de consumo é melhorar o
desempenho do marketing. Minha convic¢gdo, baseada em anos
ajudando marcas a explorar tendéncias para obter lucro, é que a
maneira mais eficaz de fazer isso é incluir um forte elemento de analise
genérica e operacional no processo. Isto é apoiado pelas experiéncias
de muitos especialistas em tendéncias corporativas. (HIGHAM, 2009,
p. 60)

Portanto, torna-se oportuna a definicdo de um método que combine ou organize
as diferentes abordagens de pesquisa de tendéncia e de pesquisa de mercado no
sentido de estruturar um modelo de gestdo de marcas que seja mais célere no
posicionamento e reposicionamento da marca em ambiente on-line, especialmente
para os setores econOmicos interessados em aproveitar as macrotendéncias e
tendéncias emergentes na definicdo de estratégias de comunicacdo e marketing.

Ao explorar essa tematica em uma pesquisa, pretende-se ampliar a discussdo e
a insercao das abordagens emergentes de pesquisa de tendéncia (trendspotting e o
coolhunting) no ambito da gestdo de marcas, contribuindo para o desenvolvimento de
novas estratégias e acoes no ambito do seu posicionamento nos ambientes on-line e

off-line.

Consideragdes finais

A gestdao de marca em ambiente on-line enfrenta significativos desafios para
estabelecer um posicionamento rapido e eficaz. A comunicacdo em ambiente on-line
precisa considerar um contexto social dinamico, liquido e difuso. A “geracao do agora”
exige solucGes rdpidas e com elevada personalizacdo, tornando as metodologias
tradicionais de pesquisa de mercado insuficientes ou inapropriadas para deteccdo de
tendéncias emergentes.

Assim, parece oportuna a combinacdo de metodologias de pesquisa que
consigam detectar tendéncias emergentes na sociedade em ambiente on-line. Algumas

das metodologias que se desenvolveram no setor da moda podem representar novas
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alternativas para a comunicagdo corporativa e gestdo de marca em ambiente virtual,
especialmente o trendspotting. Essa metodologia requer a combinagdo de diferentes
fontes de dados para deteccao de tendéncias emergentes e criacdo de insights para um
posicionamento mais eficaz.

Com base na andlise entre as metodologias de pesquisa de tendéncia e pesquisas
de mercado, identificam-se pontos de complementariedade. Sugere-se que a realizagao
de futuros estudos para analisar a publicidade e o posicionamento de algumas marcas
diante de eventos que exigiram um posicionamento rapido e eficaz no ambiente on-line.
Algumas das marcas que podem ser futuramente analisadas atuam nos setores de

alimentacdo, cosméticos, vestudrio, veiculos, bancario, tecnologia e clubes de futebol.
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