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Resumo

A investigacdo das tendéncias comportamentais s paasiveis manifestacoes nos
cenarios de consumo é fundamental para as marchgiraia suas estratégias
mercadoldgicas e construirem vinculos mais duragowom seus consumidores.
Existem diversas empresas fornecedoras de metaa®ldg pesquisa que sistematizam
essas tendéncias, disponibilizando-as para usprdéissionais de marketing e branding.
A proposta do presente artigo € associar as teradéaitiais no gerenciamento de marcas
e 0Ss comportamentos emergentes na sociedade,atksudb contexto sociocultural,
econdmico e politico. Trata-se, portanto, de unot@xedominantemente teorico, ainda
gue expresse a pesquisa documental realizadagostmstitutos de pesquisa no pais que
atuam no segmento de tendéncias comportamentais.
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Abstract

The investigation of behavioral tendencies andrtipaissible manifestations in the
scenarios consumption is crucial for brands tordetheir marketing strategies and build
more lasting bonds with their consumers. There seeeral suppliers of research
methodologies to systematize these trends, makieu tavailable for use by marketing
professionals and branding. The purpose of thislais to associate the current trends in
brand management and the emergent behavior intgothe result of socio-cultural,
economic and political. It is therefore a predomihatheoretical text, still expressing
documentary research conducted with the reseastituites in the country that operate in
the behavioral tendencies.
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Introducéo

A globalizacdo trouxe mudancas sociais, culturasadmicas que implicaram na
necessidade de repensar as ferramentas tradiciamaisalise do mercado. O marketing
esta sendo modernizado e adequado para uma scariemadplexa, que reflete
comportamentos de consumo multiplos.

Atualmente, a estratificacdo e as diferencas diedade pos-industrial pedem algo
diferente dos estilos de vida idealizados pelo etarg até o momento, e que nao
refletem a identidade mutéavel, instavel e contéaiditdos individuos.

Visionaria, Egeria Di Nallo, no livroMeeting Points”(1999), ja propunha um
marketing adequado a sociedade atual. O mercade g&em&o delimitar mais as classes
sociais por aspectos socioeconémicos e sim portdsabelacionados ao consumo,
utilizando metodologias que conseguem demonstrdpmiea mais proxima ao real os
habitos de vida dos consumidores, separando oyauio-os pelos costumes diarios e
valores.

Surge assim, o marketing da inovagéo e a era doacherinteligente, em que a
investigacdo do comportamento humano é condicdaafuental para estabelecer
diretrizes de consumo e estratégias de mercadon&&ssarias ferramentas dinamicas
para compreender ndo apenas 0 hoje, mas tambénifigdenquais serdo 0s novos
habitos de consumo. As marcas passam a monitonar aggbutos e diferenciais com
base nas tendéncias tecnoldgicas, na dinamica micamdle mercado e principalmente,
nas tendéncias sociais e culturais que influendaetamente a percepcéo e as atitudes
gue os consumidores tém com relacdo ao seu sewipooduto.

Kapferer (2003, p.27) reforca a importancia em e o contexto da sociedade e
as mudancas que influenciam os consumidores aosfalise a necessidade de pesquisas
para “detectar, pressentir e antecipar as evolugégsompradores, consumidores e dos
proprios distribuidores, a fim de definir as prafas inovacdes que irdo permitir
atualizar a empresa em relacdo a esses movimenfasdb”.

O marketing da inovagdo também é fruto de um comtd® maior competicéo e

menor diferenciacdo, que faz com que as empresgarascada vez mais interessadas
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em promover a lealdade e o compromisso com ostetien que s6 pode ser possivel
com o entendimento de tudo que pode influenciaomportamento do consumidor.

Soma-se a isso a necessidade de estimular cadaaisezo consumo e impulsionar as
vendas, outras razdes para o aprofundamento emmniy de novas ferramentas e
metodologias capazes de mapear 0 comportamento noyunmp@ra com base nelas
estabelecer diretrizes e estratégias de mercadeasEdgliretrizes refletem as
macrotendéncias, ou seja, tendéncias do contexdocsdtural, politico e econémico

global.

Para Keller (2008), sempre ha tendéncias no markes marcas que refletem as
mudancas nestes cenarios, incluindo também as ad®gdtecnologicas. A pertinéncia
deste assunto fica evidente nas ultimas revisogdiwtos Strategic Brand Management
(Keller, 2008) eMarketing Managemenfco-autoria de Kotler, 2008) e que incluem as

tendéncias pararlranding.

O contexto dobranding moderno

Entre os desafios na gestdo de marca esta a rismbssie administrar o fato de
gue consumidores estdo desempenhando um papehativarketing e influenciando no
processo do gerenciamento da marca. As empresasnioo ndo podem assumir
passivamente a quebra do paradigma que os consesiigceitam o que as organizacdes
decidem fazer.

E necesséario compreender exatamente quais os psoduservicos estdo sendo
oferecidos ao consumidor e como eles estdo sendwercilizados, e investigar
profundamente os comportamentos das pessoas ee#gr@as suas percepcdes e crencas
para desvendar o real significado de marcas e edBor meio de abordagens formais
e informais, qualitativas e quantitativas, as esggebuscamnsights para melhor
compreender o desempenho das marcas.

Manter a inovagao e a relevancia da marca € undelosritérios estabelecidos por

Keller (2008) para a construcdo e comercializagdauha grande marca. Produtos e
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servicos devem ser melhorados, com novas propagtasatendam os anseios do
consumidor e superem suas expectativas.

Empresas colocam séuwand equityem risco quando néo atualizam suas marcas ao
longo do tempo, e quando percebem que estdo defgsaealizam modificacdes
perigosas e que podem alterar a proposta da nm@amapcando rupturas no elo pré-
estabelecido com seus consumidores. A mudanch édaaatualizacdo evolutiva, que
acompanha o comportamento do consumidor. PararK@®8), o ideal é que a cada
trés meses as organizacdes verifiquem a relevéasiaarcas e o que foi feito para que a
inovacao seja constante.

Para inovar, € fundamental que as empresas invistamnvestigacdo das
tendéncias, que devem ser analisadas com a fidalida antecipar as necessidades dos
consumidores e entender mudancas de comportamaptesentando informacgdes
cruciais para o desenvolvimento de estratégias al&ating e comunicacdo das marcas
de diversos segmentos como: automobilistico, pitdric, moda e beleza, decoracéo,

eletrdnica, brinquedos, alimentos, telefonia cejwdatre outros.

A importancia da pesquisa de tendéncias e exempldgs servicos oferecidos

Captar e interpretar tendéncias requer uma metg@dotmnsistente e abrangente.
Atualmente, existem empresas especializadas ertifid@ne traduzir sinais emergentes
nas dindmicas sociais. Uma das mais conhecida8V& 8N, portal de internet inglés
gue comercializa seus servicos no mundo todo paeas, estilistas, agéncias de
publicidade, industria téxtil e editoras pelo vakbe 27 mil délares/ano, conforme
publicado na revista Epoca (junho, 2008). Este aboconta com cerca de 200
profissionais (jornalistas, fotégrafos, estilistdssigners) espalhados por diversos paises
para observar e avaliar manifestacbes do desejocemportamento das pessoas. E
preciso observar pequenos grupos, tribos ou me\go@ais pequenas acdes e mensagens
espontaneas podem provocar “epidemias” sociaisiguem ser exploradas no mundo do
consumo. Esses pesquisadores, denominado®lhunters, devem mover-se
transversalmente entre as areas de publicidadeetimay, design, moda, fotografia,
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arquitetura, artes e afins com o objetivo de démadimecanismos, sinais, novos valores
estéticos, buscando identificar e fornecer indicatie diretrizes para a elaboracdo de
cenarios e estratégias que permitam as empresaspantas tendéncias de mercado.

De acordo com a metodologia do WGSN, esses pesiguesainternacionais se
reinem duas vezes ao ano para discutir o matetiethdo nas ruas e o que acontece na
moda, na arquitetura, no design, na economia, nas @lasticas etc. O resultado
consensual desta analise (os resultados sdo deadds por meio de relatérios
descritivos de fotos que ilustram os sinais obsksp e a organizagdo destas
informagfes (aspectos reincidentes nos materidétactos no mundo todo) € o que é
definido por esta empresa como macrotendénciacqolei e se aprofunda em periodos
gue vao até 10 anos, sugerindo comportamentos&iagme consumo que sao também
interpretados para areas especificas, como pormaemmoda, principal especialidade
do referido portal.

Outro instituto de pesquisa de referéncia neste dgp estudo € &uture Concept
Lab, fundado pelo sociélogo italiano Francesco Moraeegue possui cinquenta
correspondentes em quarenta paises para identifieabmenos e mudancas
comportamentais. As pesquisas locais realizadasigoical, fotografias de eventos, ruas,
bares, museus, galerias, festivais, etc.) sao @avipara Milao, onde séo interpretadas e
formatadas em tendéncias de consumo por profigsi@adémicos como socidlogos,
psicologos, antropdlogos, semioticistas e histor@s, que identificam comportamentos
socioculturais e fundamentam conceitos. Esta faseessita de uma interpretacdo
abrangente para diagnosticar o que Morace (2008pedeomo megatendéncias de
comportamento que indicam diretrizes de consuma @anercado global.

E essencial a imersdo de contexto, a pesqui$aco e o envolvimento de uma
vigorosa equipe multidisciplinar. No entanto, coasomarcas e seus produtos ou servigos
evocam valores diferentes, faz-se necessario ested@nadlisesad ho¢ ou seja,
investigacdes especificas, sob medida para as saspre

Surgidas no fim dos anos 80, na Europa e Estad@o&ré recente a atuacdo de
empresas especializadas no estudo do comportarentano no Brasil, como a Ipsos
(por meio da divisdo Gestdo do Conhecimento), Ibofaigéncia, Voltage e a Box 1824,
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entre outrosEstes institutos de pesquisas oferecem tendéneiegsngumo para cada tipo
de mercado, analisando sua for¢ca de crescimerdotghluindo para que as empresas as
interpretem para inovar um produto ou servico, daggan, a comunicagao, O
posicionamento da marca e, principalmente, comaosidith para o planejamento
corporativo.

Essas empresas também realizam posicionamento &, namalise de perfis de
consumidores, andlise de mercadaheck-upga esséncia de marca. Para o trabalho de
investigacdo comportamental, que permite a defindgindicacdes mercadologicas para
o branding o marketing e a comunicacao, utilizam ferramentaso: a andlise continua
de acontecimentos e valores globais/locais; andiseonteudo midiatico; analise etno-
antropoldgicas; observacao e interpretacdo dasfestagdes das ruggsoolhunting);
grades semidticas, etnografias em capitais eursgeieos EUA (Ipsos); monitoramento
de jovens na faixa etaria entre 18 e 24 anos (E24 % Voltage), para as quais 0s
habitos destas pessoas podem determinar o que@gamido por todas as faixas de
idade em escala global); acompanhamento das poidisee dos grupos de pesquisa das
melhores universidades (Ipsos), redes internagona correspondentes (Box1824,

Voltage e Mandalah).

Investigacdo das tendéncias e novas praticas na gesdas marcas

Para definir estratégias de marketing, comunicagdwanding (que intercepta
acOes de ambas as éareas), é fundamental entenflardamente os habitos e os desejos
dos consumidores contemporaneos e esta analisdec@myiio pode mais ser sustentada
apenas pelas pesquisas tradicionais.

Ao analisar as tendéncias para a gestdo das marcastigo, Kreutz & Fernandez
(2009), defendem que:

Dar conta dessas novas praticas na criacao, tres@mie gestdo das
marcas, equivale a reconhecer, delinear e defisastendéncias atuais
sobre as percepgbes, como o0s verdadeiros centiodlgieos que
fazem com que as marcas possam forjar segurangafiarga, ndo so
contribuindo para tomar decis6es de menor risc@sgue entregando
valor quando sdo capazes de criar meios emocitmaigaveis capazes
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de criar expectativas e compromissos estreitosfupdos e mais
permanentes com os consumidores do século XXI.

A gestdo das marcas precisa levar em conta eantihmbém as midias emergentes
para comunicar e distribuir a marca, como, por g@empor meio da Internet ou
telefones méveis — ferramentas que devem estaierfienente integradas com as
abordagens mais tradicionais para a construcacadeam (Keller, 2008).

Além das estratégias de branding, marketing e cmagio estarem
contextualizadas com o ambiente online, com a udégie do telefone celular e o papel
crescente da importancia da propaganda boca-aAascascolhas dos clientes (resultante
do crescimento de meios de comunicacdo como hledss sociais Facebook, My Space,
etc), ja que todos estes fatores influenciam o cotapento e a producéo de informacéo
para o consumidor, Keller também (2008) enfatira@ortancia de entender ndo apenas
o lado emocional do consumidor, mas também a lagieamotiva os clientes a aderirem
a algumas marcas.

Listamos abaixo algumas tendéncias na gestdao dasasnaue podem ser
associadas as macrotendéncias para ilustrar aténp@ da utilizacdo e aplicabilidade

destes estudos comportamentais nas estrategiasrabny:

1 — Marcas emocionais: as marcas estdo selecionageficios emocionais e
intangiveis para reforcar suas agbes de comunicagadalecimento da marca. Dessa
maneira, pretendem criar vinculos mais fortes camus sconsumidores. Sobre tais
vinculos, Marc Gobé ressalta que no ambiente cqigineo, marcado por excesso de
ofertas de produtos e servicos e, portanto, conom@mpetitividade, a gestdo das
marcas deve atuar na criacdo de marcas emocidRaisemocional, quero dizer como
uma marca se comunica com os consumidores no ddgekentidos e das emocdes.”
(2002 p.19).

As empresas procuram novas formas para criar posigientos de marcas mais
convincentes e emocionais, como exemplifica a assia da Visa: “Porque a vida é

agora.” Uma das tendéncias de comportamento que ggdassociada a esta abordagem
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de posicionamento € o que podemos entitular c&@agpe Diem”, que consiste na ansia
gue os individuos tém de aproveitar 0 momento smreocupar com o futuro, o que
inevitavelmente resgata o materialismo e o imesiiai Outra tendéncia associada é o
“Escapismo”, que se constitui na euforia, fuga plablemas e no desejo de intensidade,
“tudo a0 mesmo tempo agora”.

2 — Comunidades de marca: as comunidades de maoc@asceituadas como
“entidades sociais que refletem o papel das maroadia a dia dos consumidores e as
formas pelas quais elas se conectam com 0s con@mid promovem a conexao dos
consumidores entre si.” (MUNIZ JR. apud KHAUAJA,0®) p.94). A gestdo atual das
comunidades de marca busca entender as necessittedsembros, criar um ambiente
favoravel para que a comunidade guie a empresanpimr de um dialogo leve e aberto.
Segundo Fournier e Lee (2009), dessa maneira, faesa pode aumentar a fidelidade
do cliente, a eficiéncia do marketing e o valondaca’.

Esta mudanca no sentido do controle da marca, gegapa ser apropriada pelo
consumidor é chamada por Wipperfurth (2005) de tamaequiestrada” pelos faggnd
hijack), isto é, aquela que possui consumidores engajayles percebem na marca
valores com os quais se identificam e que criam comunidade de fds da marca. O
autor propée um modelo de co-criacdo de marcasg@mos consumidores possam
adotar a marca com o uso do marketing colaboratifeoramentas interativas.

Além de transformar o ato de consumo numa expeésaénais ampla, as empresas,
estrategicamente, estdo associando suas marcatimestos que sao absorvidos pelos
clientes seja para aprovacao social, resgate dedrnsmauto-estima, ou mesmo
sentimentalidade. A Harley Davidson é um grandengie de gestdo da comunidade de
marca, pois promove varias iniciativas que preemcpara seus usuarios a necessidade
de pertencimento, uma tendéncia socio-cultural émbevidente. A tendéncia
sociocultural que embasa a relevancia das comussdadas marcas para o contexto atual
do marketing é o “Pertencimento”, jA que as pespoasisam pertencer a grupos que
compartilham interesses e valores comuns para,d@eamente, reforcarem a
singularidade de sua personalidade e mostraremsoiediferentes daqueles que nao

pertencem ao grupo.
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3. Ampliacdo da experiéncia de marca — de prodpdoa servigos: as tendéncias
para o branding € que as organizacdes que ofengweatos passem também a oferecer
algum tipo de servico que agregue mais valor eifgigdo para seus produtos, como a
L’Occitane que vende sabonetes e outros produtdseliza aromaticos, e que oferece
banhos e massagens no spa da marca, sempre rao semtampliacdo de experiéncia
com marca. As macrotendéncia associadas a estemema gestacional é a
“Hibridizacdo”, assim intitulada pelas empresasltafe e The Future Laboratory, e que
expressa a diversidade de experiéncias e a intgtesigue o individuo multiplo da pos-
modernidade procura. Outro tendéncia que convea este tipo de estratégia
corporativa é a denominada, pelas ja citadas eagresmo “Hiperistesia”, e que reflete
a busca de estimulos para todos os sentidos.

4. Customizagcdo de produtos/servicos: outro corapwhto emergente que tem
influenciado a estratégia das marcas é a “Singalgéio”, que pode ser descrita como um
“olhe pra mim, veja como sou diferente”. Ele se ifiemta na customizacao de diferentes
tipos de produtos: Nike ID (customizacdo de térBgstemp You (customizacdo de
eletrodomeésticos como geladeiras). Isso refletertexto sociocultural que estimula os
individuos a se colocarem de uma forma uUnica numdamude iguais. Outras
manifestacées evidentes no cotidiano das pessoesivas paralPods, notebooks
celulares, etc. Este comportamento também refle@a@sismo que em outras épocas foi
visto como ruim e que agora é evocado pelas maroa® algo positivo, como a
campanha da L'Oreal que convence as mulheres aimiesn a marca porque elas
valem a pena.

5 - Comunicacéao integrada de marketing: mudancaslimamicas sociais, novas
tecnologias, novos estilos de vida e consumidoress nconscientes e exigentes
provocaram o fim da hegemonia da propaganda, dedeando a crise de credibilidade,
uma vez que oS receptores das mensagens estdescipré 0S anunciantes querem
convencé-los para vender, tendo assim uma post@ia guestionadora e cética,
confirmando a diminuicdo do poder de persuasdoraj@aganda. Portanto para se obter
mais eficicia nas a¢cbes comunicacionais é necassatilizacdo de diversas ferramentas

de forma integrada para convencer o consumidorese€cimento da importancia das
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comunicacgOes integradas de marketing reflete atackp das empresas a este novo
cenario (Crescitelli, 2004).

Um caso reconhecido no uso da comunicacao integramldcampanha pela real
beleza” da marca Dove (Unilever), baseada em  ewmersiis tendéncias de
comportamento e que traz nos anuncios mulheresa&oese encaixam nos padrées de
beleza estabelecidos pela indUstria da moda eataganda. Um dos comportamentos
emergente que justificam o posicionamento da nlaose e a estratégia de comunicagéo
da campanha € a postura hedonista que implicastealie prazer e o restabelecimento
de uma nova conexao com 0 corpo, entre outros cedeamentos. Além disso, o tema
“Real Beauty” € um movimento, que também pode sasiderado uma comunidade de
marca, ja que reforca os vinculos emocionais comoasumidoras, engajando-as num

verdadeiro redescobrimento da auto-estima e dea@keom o corpo

Fig.1 Anancio da marca Dove- Campanha pela real beta.

O estudo mundial que inspirou os gestores da mAme a desafiar a visdo
estereotipada da beleza, confirmou que apenas H3¥ndlheres estdo satisfeitas com
seu corpo e beleza fisica e apenas 2% se considkedas (Belch&Belch, 2008, p.715).
Mais da metade das entrevistadas ndo gosta dossn € provavelmente se identificou
com as imagens de mulheres reais, fora dos padhdigisuais utilizados pela midia,
posando orgulhosas e confiantes com suas roupams$npara a propaganda da marca.
Esta acdo desencadeou uma onda de publicidade t&spanno mundo todo,

comprovando a relevancia que uma mensagem fundad@enta observagdo do
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comportamento pode ter. Soma-se a isso tudo, acertes importancia da
responsabilidade social empresarial ndo apenadapge as questdes relacionadas a
sustentabilidade e ao aquecimento global, outrdétesia para o branding. E dever das
marcas demonstrarem uma postura mais solidaria @®rproblemas sociais, e esta
campanhd&eal Beautyde repercussao mundial, promoveu um novo olhar pdeleza,
autoestima e bem-estar, num mundo onde muitas meglleafrentam distdrbios como a

aneroxia e bulimia que oferecem riscos a saude.

Consideragoes finais

Para o marketing, a comunicacéao leranding além da questdo dos altos custos da
propaganda e o surgimento de novas midias capazesoténcializar todo o mix
promocional, e até mesmo isoladamente obter resdtaatisfatorios, € fundamental
discutir as mudancas de comportamento do consumugivém ganhando forca desde
0s anos 90 quando os clientes perceberam que péazamvaler seus direitos, tornando-
se mais exigentes e até ceéticos. (Crescitelli, 2D0dn & Prendergast, 2006). Depois, 0s
consumidores perceberam que tinham desejos propripge precisavam se colocar de
forma mais auténtica no mundo, o que desencadeors@ do marketing classico,
também discutida pela soci6loga Egeria di Nall®@@9

Os consumidores sdo fiéis as marcas que satisfagmrauas expectativas e
cumpram sua promessa de marca. No mundo atualjal@s| pessoas se deparam com a
falta de tempo e o excesso de atividades, a cauiride uma marca para simplificar
consumidor tomada de decisdo € poderoso para sndesbo de uma marca forte, que
sempre oferecera valor. O que vai mudar, no entémameio pelo empresas construirdo
as suas marcas. Os profissionais de marketing dexstar sempre atualizados para
entender para o branding e seus planos de markatngudancgas econdémicas, culturais,
tecnoldgicas, sociais e juridicas (Keller, 2008).

O consumidor esta inserido em um sistema de siggifes que o leva a buscar
satisfacBes simbdlicas e ndo apenas funcionaid(Bawd, 1996), estabelecendo com as

marcas uma relacdo aspiracional e emocional. Assiarcas ultrapassam produtos e
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servicos, uma vez que as investigagbes comportamenpor meio de novas
metodologias aplicadas as pesquisas tradicionais néecado, podem fornecer
argumentos convincentes para as agfes de marassjue refletem também os valores

imateriais almejados pelos consumidores da soogepést-moderna.
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