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Resumo

A uniao do coolhunting e da antropologia é cada vez mais necessria no
desenvolvimento de produtos, fornecendo aportes teéricos confidveis na elaboracio e
interpretagio das tendéncias. Assim, as empresas conseguem desenvolver seus produtos
com dados concretos sobreatitudes e desejos de seus consumidores. Por ser um tema pouco
explorado, o presente artigo propoe uma abordagem inicial para melhor compreender a
metodologia coolhunting, e, também, servir como reflexao sobre a importancia do olhar
etnogréfico na pesquisa de tendéncias. Assim, esse tipo de pesquisa é capaz de fornecer

dados de forma rdpida e eficaz para o desenvolvimento de novos produtos.

Palavras-chave: Coolhunting Antropologia. Tendéncias.

Abstract

The development of products is increasingly dependent on successfully linking
coolhunting and anthropology. This link provides reliable theoretical support in the
elaboration and interpretation of tendencies. By knowing these tendencies as well as
the attitudes and desires of their consumers, companies can develop their products as
to maximize acceptance. For tackling a new issue, the present article focuses on the
coolhunting practices and also awakes a reflection on the importance of an ethnographic
approach in trend research. This approach proves itself a fundamental support to the

methodology of coolhunters due to the dependable conclusions they can reach.
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Antropologia na Pesquisa de Tendéncias

1 Introdugao

O trabalho refere alguns conceitos sobre pesquisa de tendéncia, coolhunting e
seus métodos de trabalho. Verifica-se que as marcas necessitam investigar os habitos
de consumo de seus clientes, bem como o que acontece na rua, nos clubes, nas pragas,
bares e em todos os lugares onde as tendéncias sao langadas, se disseminam e se tornam
moda. Devido ao ciclo de vida dos produtos serem cada vez mais curtos, as empresas
procuram prever as tendéncias para lancar novos produtos de moda. Para suprir essa
necessidade de antecipacio de tendéncias, surgiu o coolhunter, que utiliza um dos
métodos mais atuais de investigagao de tendéncias, procurando-as onde acreditam que
elas nascam. O foco destes pesquisadores ¢ a cultura jovem, em primeiro lugar, por
ser receptora e comunicadora de valores, modas e tendéncias em todas as sociedades.
Em segundo, conseguem adaptar-se mais facilmente do que qualquer outro grupo a
mudangas e novidades. Segundo Toaldo (1997), as pessoas mais jovens jd adaptadas a
culturas de consumo atual possuem um sentimento de curiosidade, de gosto pelo novo
e estdo predispostas a experimentar o diferente em nome de suas experiéncias.

As informagdes fornecidas pelos coolbunters sao uma fonte valiosa para
as empresas, pois facilitam entender e conhecer melhor seus consumidores, saber
quais tendéncias tornar-se-d20 moda.

Uma drea que estd sendo usada como ferramenta na pesquisa coolhunting é
a antropologia, que, segundo Mattos (2001), é o estudo e a descri¢ao das sociedades
humanas. Uma especialidade da antropologia, a etnografia ¢ utilizada na caca as
tendéncias, ou seja, observa os consumidores e também os principais responséveis
pelo lancamento de novidades. Essa observagio ¢ feita no meio onde vivem,
trabalham, em seu contexto social e nas atividades do observado, com objetivo de
identificar novidades, comportamento e necessidades (FIORAVANTT, 2002).

O uso da antropologia na pesquisa de tendéncia disponibiliza informagées
cada vez mais confidveis, identificadas e traduzidas por profissionais qualificados. Essa
pesquisa facilita a criagao e adaptagao de produtos as tendéncias, sendo fundamental
desenvolvera capacidade deidentificagio das necessidades futuras do mercado, cabendo
As empresas incorpora-las aos processos de investigacio e inovagio (CORTEZ, 20006).
Em fungao de vdrios estudos, artigos publicados sobre essas temdticas e pesquisas
feitas com coolhunters e agéncias que utilizam este método, foi feita uma andlise e
comparagio sobre a formagio dos profissionais e sobre os servigos prestados pelas
agéncias. Foram realizados questiondrios, por meio de correio eletronico, para

confimar a importincia do olhar etnografico na pesquisa de tendéncias.
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2 Importancia da Pesquisa de Tendéncias

A transformagao dos padrées das sociedades, fazem com que as mesmas mudem
frequentemente, criando novas relagdes a todo o momento. Estes processos tornam-
se mais dinAmicos a cada ano por multiplos fatores e é neste cendrio, de constantes
mudangas, que as empresas precisam operar e lucrar (FIORAVANTTI, 2002).

Conhecer as tendéncias de mercado e de moda ¢ imprescindivel as
empresas para o desenvolvimento dos seus produtos. Ter uma base de dados e
informacoes atualizadas é crucial neste desenvolvimento.

Nio ¢ ficil definir os conteddos relevantes das tendéncias pois,
dependendo do contexto, esses podem assumir contornos e orientagoes diversas.
Segundo Caldas (2004), na moda, a tendéncia pode ser uma linha a seguir em
um determinado momento, uma propensao ou for¢a que indica uma dire¢ao ou
um movimento em sentido determinado.

Esta pesquisa estd presente em uma infinidade de produtos e servicos em
vérios segmentos, como arquitetura, design, moda, etc. Ajustadasas especificidades
de cada produto, as tendéncias orientam o seu desenvolvimento. Conformam um
espaco necessdrio para o processo de antecipa¢do permanente, com 0 proposito
de que as empresas saiam na frente no lancamento de seus produtos e servigos
(FONTENELE, 2004).

As novas tendéncias nascem nas sociedades contemporineas, nos gestos
isolados de alguns pequenos grupos e em tudo o que se vé e se faz, podendo assumir
multiplas formas diferenciadas e/ou inovadoras. A medida que se consolidam
e evoluem, aumentam sua influéncia no mercado consumidor. Para que uma
tendéncia se torne moda, ela precisa ser escolhida entre vérias outras propostas.
Assim, uma das teorias em que os coolhunters se baseiam para compreender o
mecanismo das tendéncias ¢ a de Malcon Gadwell.

Gadwell (2005) relaciona as tendéncias com as epidemias contagiosas,
afirmando que ambos os fendmenos, epidemias e tendéncias, contém os mesmos
fatores. Existem vérios fatores que ajudam uma ideia, atitude, comportamento
ou proposta a se transformarem em tendéncia. Logo, fazem com que alguma
proposta comege com uma Unica pessoa, ‘contagie” outras, passando a ser um

fendmeno social. As epidemias sociais desenvolvem-se como qualquer outra.
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3 Coolbunting

O termo cool é recente. O significado de Cool é fazer ou adotar algo
que realmente agrada ao individuo, que ele estd predisposto a aceitar, usar ou
fazer (ROHDE, 2005). Aparece como uma forma de expressio, um grito pela
diferenciagio, pelo reconhecimento e pela individualidade.

Associado a pesquisa de tendéncias ele é o “novo legal”, algo que j4
foi adotado por alguns mais inovadores e poderd ser adotado por uma grande
maioria. Estd relacionado historicamente ao que se chama de “cultura de rua”,
que gera as tendéncias num ambiente urbano (GLADWELL 2005).

O coolhunting é um sistema de pesquisa e antecipagao de tendéncias
e consiste na identificagio, no presente, das sementes de movimento que estio
ganhando corpo e tomario forma no futuro (FIORAVANTT, 2002). Movimentos
culturais, atitudes, tendéncias e provaveis necessidades futuras dos consumidores
sio os pontos analisados neste tipo de pesquisa. “Conhecer o comportamento
do consumidor é sempre bom e antecipar as suas tendéncias ¢ ainda melhor”
(ROHDE, 2006). O coolhunting possui diversas aplicagbes no mundo dos
negbcios. Em particular em duas dreas: na observacio de mercados e tendéncias
e no desenvolvimento de inovagées. Aplicando o coolhunting em mercados, as
empresas conseguem detectar novas tendéncias. Isto é benéfico, pois permite uma
andlise profunda dos padroes de compra dos consumidores, o que facilitaa tomada
de decisdes na hora de desenvolver e langar os produtos. Para além deste beneficio,
o coolhunting permite & empresa e aos designers de moda obter insights sobre os
consumidores e produtos quase em tempo real (GLOOR e COOPER, 2007).

Substituindo ou complementando as tradicionais pesquisas de tendéncia,
o coolhunting visa descobrir quais, dentre as milhares de propostas que estiao
acontecendo na cultura jovem, serao mais importantes no sentido de constituirem
tendéncias que possam ser transformadas em consumo (GLADWELL, 2005).

Sarabach (20006) afirma que o coolhunter é o termo utilizado para
denominar o profissional que se dedica a identificar possiveis padroes futuros,
comportamentos e atitudes. Espalhados pelo mundo, os coolhunters tém a
fun¢ao de descobrir movimentos culturais e sociais que poderao influenciar
a moda, a publicidade e o design. O seu trabalho é o de caminhar pelas ruas,
relacionar-se com diversas pessoas e viajar por diferentes cidades na tentativa
de detectar, registar e sistematizar elementos que possam vir a ser tendéncia.

Analisam o contexto comportamental de uma sociedade, buscando novos
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conceitos. Estao a procura do cool, isto é, atitudes e desejos com potencial de
desenvolvimento (SARABACH e CORTES, 2006). Para isso, geralmente,
vivem imersos na cultura jovem de forma a garantirem a proximidade das
mudangas e acontecimentos interessantes em curso.

Os coolhunters representam o que hd de mais inovador em termos de pesquisa
de moda sob o ponto de vista cultural. Analisam todo o contexto comportamental
de uma sociedade, buscando informagées para elaboracio de seus conceitos que serao
utilizados no desenvolvimento das verdadeiras tendéncias (SARABACH, 20006).
Entao contar com o apoio de profissionais “intuitivos” e confiar em processos mais
subjetivos de avaliacio ¢ a inovagdo na drea de pesquisa de tendéncias.

Os coolhunters sio mais dgeis (e geralmente mais jovens), girando pelo
mundo (e via web), registrando e analisando as expressdes dos consumidores e
solugoes para as empresas, comparados aos tradicionais pesquisadores de tendéncias,
que buscavam apenas as préximas cores, formas e texturas da proxima estagao.

Existem coolhunters ligados a dreas da moda, do design, da arte, da
fotografia e das ciéncias sociais. Eles observam o que as pessoas estao vestindo,
comendo e falando, quais lugares frequentam e analisam as novidades. Mais do
que definir cores, texturas, formas da prc')xima estagao, estes proﬁsisonais buscam
o comportamento, o pensamento, o desejo do jovem, buscando interpretar essas
informagdes. Hd alguns ligados a dreas sociais, como sociologia, antropologia e
psicologia, podendo nao sé analisar o modo de vestir, como também hébitos de
consumo, Novos movimentos sociais, formas de pensamento e nichos de mercado.
Devido a esta unido de informacoes, os profissionais das dreas de moda, de
marketing, entre outros, tém se especializado em dreas das ciéncias sociais e vice-
versa. Assim, ampliam as competéncias para interpretar o consumidor, que estd
cada vez mais atualizado e menos fiel a marcas, conseguindo, assim, melhores

resultados na busca do novo.

4 Possiveis Métodos Utilizados por Coolbunters

Segundo Herndndez (2004), os coolhunters sio uma nova ferramenta
que aplicam técnicas etnogrificas e socioldgicas no mundo de investigagdo de
tendéncia e mercado. Assim como na antropologia, o principio bdsico desta
investigagdo ¢ ndo intervir no objeto de estudo, mas adaptar-se de maneira

menos invasiva. Desta maneira, fica mais fdcil observar e definir as mudancas
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sem interferéncias. O propésito fundamental de entender motivagdes, costumes,
tendéncias e modas em vigor ¢ auxiliar o desenvolvimento e o aprimoramento de
servicos e produtos (HERNANDEZ, 2004).

A diferenca de outras ferramentas de investigagao e conhecimento é que a
observa¢io de tendéncias requer um processo continuo. A razao é clara,as mudancas
em nivel cultural e social se dao progressivamente. “A observacgao do coolhunter,
depende muito dos seus objetivos de pesquisa. Mas em todos os casos buscam
primeiro aquelas pessoas que sdo parte de um segmento particular responsavel
pela importacio, criagio e adaptacio das tendéncias” (HERNANDEZ, 2004).

Em suas pesquisas, os coobunters utilizam uma combinagao de
metodologias para melhor se adequar 4 necessidade de seus clientes. Técnicas de
antropologia e pesquisas qualitativas sao o principal foco destes profissionais.

A antropologia construiu-se, historicamente, como o estudo do outro,
entendido como outra sociedade, outra cultura, outro grupo social, enfim, aquele
que se comporta de forma diferente de mim. A antropologia é encarregada
de conhecer e entender, com profundidade, os comportamentos, dinimicas,
motivagoes e préticas dos diferentes grupos sociais (RODRIGUES, 1996).

A pesquisa qualitativa, que possui cardter exploratério, estimula os
entrevistados a pensar e falar liviemente sobre o tema, objeto ou conceito.
Estd fortemente ligada ao mercado e o pesquisador participa no processo de
pesquisa. A pesquisa qualitativa mais usada na pesquisa de tendéncias é a de
observagao, por ser mais subjetiva.

Diante desta nova realidade na pesquisa de tendéncias, os coolhunters
combinam métodos, recursos e teorias da antropologia para delinear uma visao
mais profundadas tendéncias culturais, dasatitudes e estilo de vida que influenciam
as decisdes do consumidor. Segundo Mattos (2001), a etnografia é também
conhecida como: pesquisa social, observagio participante, pesquisa interpretativa,
entre outras. Este tipo de pesquisa compreende o estudo pela observagao direta
e por um perfodo de tempo de um grupo especifico de pessoas. A mesma autora
ainda relata que esta pesquisa envolve vdrias técnicas de observacio, entrevistas
e documentagido da rotina destes grupos analisados (MATTOS, 2001). Utiliza-
se a observacio direta, sem perguntas nem interveng¢oes nas vidas das pessoas
observadas e entrevistas no contexto onde vivem. A observagio participativa ¢é
outro recurso utilizado, que equivale a algo mais do que simplesmente “olhar”.

E uma observagio com os cinco sentidos. Observagao, descricio e andlises das

, Porto Alegre, RS, v.4, n.1, p. 77-87, jul./dez. 2011

82



Julia Isoppo Picoli

tradi¢des da populacio sio passos essénciais para a compreensio de futuras
necessidades e predispocisoes do mercado.

Na etnografia, o trabalho de campo - onde as pessoas vivem, aprendem,
pensam e agem - ¢ muito importante. Neste caso, o coolhunter precisa estar presente
nas ruas, bares, universidades e em lugares onde acredita que estejam os pequenos
grupos formadores de opinioes e disseminadores do novo. No trabalho de campo,
o antropélogo se permite conhecer a fundo os consumidores e o papel que os
produtos de consumo desempenha na vida dos mesmos (RODRIGUES, 1996).

A etnografia é uma das técnicas mais completas na andlise de hdbitos,
manifestagdes e priticas dos consumidores em seu contexto social. Por ser uma
técnica qualitativa, permite que o observador interiorize os fenémenos e os
processos sociais.

Segundo Firestone e Dawson (1981), existem alguns critérios para

abordagem etnogrifica, os quais adaptam-se muito bem a pesquisa de tendéncias:

1. O problema ¢é redescoberto no campo e, assim, o etnégrafo deve evitar
definicoes rigidas pois, ao mergulhar na situagdo, o problema inicial da
pesquisa deverd ser revisto e aprimorado;

2. O trabalho de campo deve permitir uma longa imersio na realidade para
entender as regras, costumes e convengdes que governam a vida do grupo
estudado;

3. A abordagem etnogréfica combina vdrios métodos de coleta, sendo os
principais observagao participante e entrevistas. Entretanto, além destes,
outros métodos podem ser usados, como os levantamentos, as histérias
da vida, a andlise de documentos, testes psicoldgicos videos, fotografias e
outros;

4. O relatério etnogrifico apresenta uma grande quantidade de dados
primdrios, que permitem, além de descri¢ao precisa da situacao estudada,
ilustrar a perspectiva dos participantes, isto é, as suas maneiras de ver o

mundo e as suas préprias acoes.

A psicéloga Herndndez (2004) afirma que existem algumas técnicas
mais utilizadas na observacido de tendéncias. A observacio é a base de todo
processo de captagio de informagdo. Tao antiga como o ser humano, a

observagao permite entender padroes, detectar mudangas e descrever situagoes.
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No caso do coolhunting, a participac¢iao do observador ¢ crucial, porque ele faz
parte da realidade que observa. Esta observagio estabelece uma comunicagao
deliberada entre o observador e o observado.

Para arquivar as informacoes das tendéncias observadas pode-se usar
vdrias técnicas. As técnicas mais comuns sio didrios, onde o observador anota
cada informagio recolhida durante a observagio, situa¢oes que chamaram sua
atengdo e que estdo de acordo com o seu estudo. Também utilizam fichas onde
arquivam informagées divididas por temas. As fotografias sao muito utilizadas
e Uteis nessas observacoes, visto que representam um arquivo grafico e bastante
explicativo do que se tornard comum.

Trata-se, ndo apenas de escrever e arquivar as tendéncias que s3o mais
importantes e que podem marcar possiveis mudangas em certos setores, e sim de
fazer uma completa anilise e interpretacdo delas, chegando a conclusao de quais
influenciaram o mercado. E importante fazer andlises concisas, estudar cada

parte, para depois determinar quais delas podem ser aplicadas na sociedade.

5 Perfil do Coolbunter e Agéncias

Uma pesquisa realizada com coolhunters e agéncias que se utilizam deste
metddo de pesquisa possibilitou a andlise de algumas informagoes semelhantes entre
os profissionais e empresas, podendo, assim, tragar um perfil deste profissional, bem
como das agéncias. A pesquisa foi realizada com profissionais de 24 a 30 anos. Como
se pode verificar no grafico 1, que demonstra a formagio académica dos coolhunters,
50% dos profissionais tém formacao nas dreas de ciéncias sociais e 50% nas dreas de
comunica¢io social, sendo a moda e o marketing e administragao 20%. Constatou-se a
existéncia de algumas caracteristicas semelhantes entre os entrevistados, todos gostam
de musica, cinema, tecnologias, buscam sempre saber tudo o que estd acontecendo no
mundo. Adoram se relacionar, viajar, procurar novidades, entender atitudes e estudar
o comportamento do consumidor. Em suas descri¢oes, apresentam-se como pessoas
contemporineas, que estdo sempre em busca de algo novo e também destacam suas
caracteristicas principais, como curiosidade e bom relacionamento com a sociedade.
Percebem elementos que por alguns passariam despercebidos, e procuram todo o tipo
de detalhe que possa servir de referéncia nas proximas tendéncias.

Quando encontram o que procuram e conseguem interpretar essas

informagGes e supor as novas tendéncias, j estao em busca de algo mais recente, pois
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sua fungao ¢ sempre entregar novidade para seus clientes, cabendo a eles usd-las no
desenvolvimento de seus produtos. Realizam suas pesquisas de acordo com o perfil
do cliente. Procuram analisar as informagoes recolhidas da melhor forma possivel e de

diferentes Angulos para assim terem informagdes relevantes e Uteis para as empresas.

Ciéncias

/—> Sociais

Marketing

Administracao

Comunicagao
Social

Moda

Griéfico 1 — Pesquisa feita com profissionais coolhunters

Fonte: da autora

Muitos coolhunters trabalham como free lancers, alguns disponibilizam suas
informagées compiladas em sites e blogs. Existem profissionais que possuem um site
oficial onde apenas seus clientes possuem acesso as informagées. Existem também
agéncias especializadas, onde os coolhunters podem trabalhar sozinhos ou em equipes,
com profissionais de diversas dreas, na andlise dos resultados de suas pesquisas, ou
seja, equipes multidisciplinares. Podem fazer parte destas equipes profissionais da drea
da moda, de pesquisa de mercado, os coolhunters, setor de marketing e comunicagao.
Sendo assim, a andlise dos resultados nao serd de apenas um ponto de vista.

Foi feita uma anilise em quatro agéncias sobre os principais servigos
oferecidos. Notou-se que todas as empresas evidenciam a pesquisa de tendéncias
e do consumidor, conforme grifico 2, 50% das empresas prestam consultorias e
acompanhamento de projetos de desenvolvimento de produtos. Posicionamento
de marca, estratégias e agdes de marketing sio servicos oferecidos por 50%
das agéncias pesquisadas. Sendo assim, o perfil do profissional coolhunter e das
agencias ¢ semelhante, cada profissional e empresa buscam maneiras diferentes de
realizar suas pesquisas, seguindo métodos e teorias préprias, mas devido a grande
necessidade de entender o consumidor, esses profissionais estao, principalmente,

focados nas tendéncias e no consumidor.
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Grifico 2 — Pesquisa feita com agéncias que utilizam o coolhunting

Fonte: da autora

6 Consideragoes Finais

Ao final deste artigo, verifica-se que nao basta, apenas, pesquisar tendéncias
no inicio de cada estagdo, essa necessita ser feita continuamente, para que as
empresas desenvolvam seus produtos direcionados ao mercado atual. Sendo assim,
o coolhunting veio auxiliar as empresas nesta nova etapa, na qual o consumidor e a
moda mudam frequentemente. Apenas saber quais serdo as préximas tendéncias
e quem vai consumir nao ¢ mais suficiente. E preciso interpretar e conhecer esses
aspectos a fundo, para evitar o erro no desenvolvimento de novos produtos.

Entende-se que a unido do coolhunting e da antropologia tem possibilitado a
maior precisao dos dados sobre as novidades do mercado. Relacionando as pesquisas e
estudos feitos com profissionais da drea de marketing, pesquisa de tendéncia, empresas
de moda, antrop6logos, coolhunters e agéncias utilizadoras da metodologia coolbunting,
conseguiu-se uma visao geral deste novo método de pesquisa, que vem crescendo a
cada dia no mercado da moda, assim como o breve perfil destes profissionais.

A utilizagao da etnografia auxilia o uso do coolhunting na moda. Contando
com o apoio de profissionais com conhecimentos nao apenas de moda, possibilitando
uma pesquisa mais qualificada. Observa-se e interpreta-se o consumidor em seus
diferentes aspectos, considerando suas atividades didrias, seu ambiente de trabalho
e lazer, seu convivio social, assim como sua personalidade e seus principios.

A unido destas dreas favorece tanto ao profissional coolhunter quanto as
empresas. O primeiro consegue desenvolver e interpretar melhor suas pesquisas,

conhecer os pequenos grupos e os movimentos para encontrar novas tendéncias. J4 as
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empresas recebem dados mais compilados, analisados e estudados em vérios 4ngulos,
e nio apenas na visio da moda, o que possibilita um melhor desenvolvimento na

criagao de novos produtos e entendimento cada vez maior do seu publico-alvo.
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