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CONHECENDO O COOLHUNTING NA PRATICA: UM ESTUDO DE CASO NA
EMPRESA BIAMAR

Messias Leffa Maia, lago Matheus da Silva
RESUMO

No contexto contemporaneo, onde a moda e as preferéncias dos compradores evoluem
rapidamente, o coolhunting emerge como uma ferramenta essencial para decifrar e antecipar
tendéncias. O coolhunter, como um observador perspicaz, identifica pistas que influenciam a
criagdo de produtos e moldam comportamentos. Este estudo explora a intersecdo entre
coolhunting, tendéncias da moda e o comportamento do consumidor. Ao analisar como as
investigacdes de tendéncias conduzidas por coolhunters impactam a concepgao de produtos e
influenciam o mercado, a importancia dessa abordagem se torna evidente. Por meio de um
estudo de caso, investigamos como as informagdes coletadas pelos coolhunters sao
incorporadas pelas empresas. Desde a identificagdo de tendéncias até a analise de padrdes de
consumo, a pesquisa revela a complexa dindmica entre coolhunting, design de produtos e
preferéncias do consumidor. O estudo abrangeu desde as tendéncias da moda e do mercado
até a compreensao do comportamento do consumidor, culminando na defini¢ado e aplicacao do
conceito de coolhunting. Ao término da pesquisa, foi possivel discernir as abordagens de
empresas renomadas em suas investigacoes, destacando o papel crucial do coolhunter na
configura¢do dos produtos finais. Ao explorar a interacdo entre a identificagdo de tendéncias,
a criacdo de produtos e as preferéncias do consumidor, enfatiza-se a relevancia de adotar uma
abordagem fundamentada em dados para se manter atualizado em um mercado em constante
evolucdo. Este estudo fornece insights valiosos sobre como as tendéncias influenciam a
producdo e como os profissionais do coolhunting contribuem significativamente para o
desenvolvimento de produtos.

Palavras-chave: Coolhunting; Tendéncias; Comportamento do consumidor; Estudo de Caso;
Inovacgao de produtos

1 INTRODUCAO

No cendrio empresarial atual, compreender as dinamicas do mercado e os
comportamentos dos consumidores em relagdo a sociedade ¢ fundamental para o sucesso das
grandes empresas. Uma estratégia que ganhou destaque nesse contexto ¢ o "coolhunting",
uma abordagem que visa antecipar tendéncias e movimentos do mercado, levantando
questionamentos sobre como podemos influenciar um futuro incerto com base nas tendéncias
atuais.

Este artigo tem como objetivo analisar e compreender as caracteristicas desse
"antecipador de tendéncias", explorando areas como moda e comportamento do consumidor,
enquanto valida as ideias por meio de estudos de autores renomados. Originado nos anos 90,
o termo "coolhunting" agora descreve o profissional que prediz tendéncias. A pratica desse
profissional tem crescido exponencialmente nos ultimos anos, com um reconhecimento
crescente de sua importancia no contexto empresarial.
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A crescente acessibilidade a pesquisas e opinides dos consumidores no ambiente
digital realca a relevancia dos servigos proporcionados pelo coolhunting. A habilidade das
empresas de antecipar as tendéncias de mercado assume um papel crucial na compreensao do
comportamento do consumidor nos proximos 5, 10 ou 15 anos. Isso permite a adaptagao de
produtos, marcas e conceitos, alinhando-os com os futuros comportamentos dos
consumidores.

Assim, este estudo se propde a investigar e elucidar o papel do Coolhunting no
mercado, buscando compreender seus servicos e sua importancia. O profissional do
coolhunting ¢ especializado em diversas areas da sociedade, como sociologia, moda, culindria
e economia. Ele explora e compreende os comportamentos individuais dentro de contextos
sociais, direcionando-os e entendendo seus propositos. Identificando tendéncias emergentes a
partir desses comportamentos, o coolhunter busca influenciar de forma colaborativa a
evolucao futura.

Este estudo visa esclarecer a identificagdo desses comportamentos € as acdes proativas
associadas. Conforme destacado por Caldas (2006), tendéncias sdo valores abstratos que
englobam uma variedade de ideias, permitindo o planejamento a longo prazo. Tendéncia ¢ o
que guia alguém a seguir um caminho especifico ou agir de maneira determinada,
predispondo-se a um padrdo. Isso abarca desde tendéncias estatisticas e demograficas até
tendéncias de consumo. O termo "tendéncia" adquiriu novos significados no século XIX,
incluindo "predisposi¢ao", "propensao" ou "aquilo que direciona uma agdo especifica".
Assim, identificar uma tendéncia comportamental permite o planejamento de produtos ou
servigos direcionados ao publico. Isso se estende a tendéncia de consumo, permitindo melhor
projecao de ideias e aprimoramento da concepg¢do de servigos, produtos e marcas.

Em nossa abordagem, moda e tendéncia transcendem produtos efémeros, moldando
padrdes de consumo futuros através de abordagens cognitivas. Esses valores emergentes na
sociedade formam a base das a¢des e comportamentos que se tornam prioridades, moldando
os padrdes de consumo em ascensdo e influenciando o subsequente. Esta ¢ a esséncia do
trabalho e estudo do profissional de coolhunting, caracterizado por sua curiosidade, inclinagao
a pesquisa e sensibilidade para antecipar movimentos futuros ou analisar movimentos atuais.
Essa capacidade de conectar diversos campos do conhecimento revela aspectos socioculturais
de uma ¢época, traduzindo-os em diretrizes possiveis para seguir em uma trajetoria
profissional.

Compreender a pratica do coolhunting na publicidade se revela crucial, abrangendo o
perfil do publico-alvo e as pesquisas de longo prazo para aprofundar a compreensdo dos
comportamentos sociais. Essa compreensdo contribui para entender como o coolhunting
influencia a publicidade, permitindo identificar dire¢des culturais positivas e lidar com
desafios em campanhas dentro de contextos especificos. Dessa forma, este estudo procura
responder a pergunta: "Como as pesquisas de tendéncias do Coolhunting impactam
produtos?" A estrutura do artigo engloba a metodologia, fontes e conceitos de Coolhunting,
aprofundando a compreensao.

Além disso, ¢ crucial também compreender o conceito de tendéncias e sua relevancia,
bem como sua disseminagao, critérios de identificagdo e a resposta da sociedade aos padrdes
de consumo predominantes. A fim de solidificar esses conceitos, sera realizado um estudo de
caso no setor de vestuario, explorando a aplicacdo do processo de Coolhunting. O estudo
examinard a trajetéria da empresa, suas caracteristicas, bem como a previsio do
comportamento do consumidor e as estratégias de marketing empregadas.
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2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 TENDENCIA

O estudo das tendéncias desempenha um papel essencial na compreensdo das
dindmicas evolutivas, tanto em contextos socioculturais quanto mercadoldgicos. Sob o prisma
da teoria apresentada por Caldas (2006) em "Observatorio de Sinais - Teoria e pratica da
pesquisa de tendéncias", exploramos a evolucdo histdrica do conceito de tendéncias e suas
aplicagdes em diferentes esferas da sociedade contemporanea.

De acordo com Caldas (2006), a transicdo da Idade Média para a Idade Moderna
marcou uma transformagdao profunda, incluindo a emergéncia do individualismo e a
incorpora¢do da moda no cendrio ocidental. Esta transi¢do foi impulsionada, em parte, pela
Revolucao Industrial e pela busca incessante por progresso tecnoldgico e poder financeiro,
gerando uma disseminacdo da nog¢do de tendéncias, particularmente no século XIX. O
conceito de "motor social", abordado por Caldas, ecoa a influéncia das teorias evolucionarias
de Darwin, Marx e Comte na dire¢ao do futuro, evidenciando uma inclina¢ao intrinseca do ser
humano em busca do novo.

O escopo do livro de Caldas (2006) se expande para analisar a complexidade das
tendéncias. Ao examinar varias perspectivas, desde a moda até criticas a noc¢do de
superioridade evolucionaria, somos desafiados a reconhecer como as tendéncias moldam
nossa visao de mundo e sociedade. Compreender as tendéncias como um reflexo do futuro
implica em analisar a interse¢do de intui¢des, ideias e experiéncias de vida, culminando em
conceitos "novos" que surgem da reinterpretacao do conhecimento acumulado.

O estudo de tendéncias vai além do setor da moda. Pettermann (2014) amplia sua
influéncia para diversos setores, caracterizando-a como uma pratica normativa difundida. A
associacdo do conceito de "moda" a outras esferas de consumo, como arquitetura, mobiliario e
industria alimenticia, exemplifica como as tendéncias permeiam multiplas dareas,
influenciando comportamentos e preferéncias. A interconexdo entre esses campos sociais €
notavel, refletindo-se na publicidade, marketing e at¢é mesmo nas estratégias de marcas
lideres, como apontado por Caldas (2006).

A analise aprofundada das tendéncias exige uma compreensdo do contexto presente,
permitindo uma interpretagdo dos simbolos e significados em evolug¢do. Sob essa oOtica, a
analise das tendéncias nao ¢ meramente uma exploracdo do passado ou uma previsdo futura,
mas sim a interpretacdo de um clima intelectual e cultural especifico no momento presente.
Nesse contexto, as tendéncias emergem como um reflexo da acumulagdo de conhecimento
humano e sua manifestagdo em uma era especifica.

Em sintese, a abordagem de Caldas (2006) sobre tendéncias fornece um arcabougo
tedrico solido para compreender as tendéncias como indicadores de transformacgdes
socioculturais e mercadoldgicas. A evolugdo historica do conceito, sua relagao intrincada com
teorias evolucionarias e seu papel na constru¢do do futuro destacam a importancia das
tendéncias como expressdes da busca humana pelo novo e como catalisadoras de mudancas
em diversos setores da sociedade contemporanea.

2.2 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR
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O estudo do comportamento do consumidor ¢ fundamental para compreender as
complexas relacdes entre os individuos e o mercado de consumo. Karsaklian (2004) destaca
que o consumidor é, em sua esséncia, um ser humano que busca novidades, satisfagdo de
desejos pessoais, melhorias e inovagdes. Desde os primordios, a vontade de comprar e
consumir esteve entrelacada com a busca por prazer e inovagdo. O consumidor exibe duas
caracteristicas marcantes: personalidade e percepcdo diferenciada da realidade. A
personalidade influencia as escolhas de consumo, permitindo que cada individuo decida o que
¢ melhor para sua vida. Além disso, a percepgao seletiva leva a uma interpretagcdo unica dos
estimulos do ambiente, levando a uma dindmica em que o que interessa a um consumidor
pode nao ser relevante para outro.

A motivagdo, como destacado por autores como Samara e Morsch (2005), ¢ um fator
crucial nas decisdes de compra. Uma gama diversificada de influéncias, incluindo aspectos
sociais, culturais, psicoldgicos e estimulos de marketing, moldam as motivagdes e interesses
dos consumidores. A motivacdo ¢ impulsionada por necessidades, sentimentos e desejos,
levando o consumidor a agir para alcangar seus objetivos. Karsaklian (2004) enfatiza que as
estratégias de marketing tém o poder de estimular desejos e influenciar as motivagdes dos
consumidores, resultando na percepg¢do de que o produto ¢ uma solugdo necessaria.

Samara e Morsch (2005) classificam as necessidades do consumidor em duas
categorias principais: utilitdrias e heddnicas. As necessidades utilitarias sdo objetivas e
funcionais, impulsionando o consumidor a buscar produtos com base em sua utilidade. Por
outro lado, as necessidades hedonicas estdo ligadas a sentimentos de prazer, estética e status.
As marcas desempenham um papel fundamental na criacao de valor hedonico, conectando-se
com as emogdes do consumidor e influenciando suas decisdes de compra.

A percepcao seletiva, como abordada por autores como Karsaklian (2004), descreve
como os individuos escolhem e interpretam estimulos do ambiente com base em suas
motivagdes e interesses. As marcas tém a capacidade de moldar a percepcao do consumidor,
direcionando sua atencdo para atributos especificos. Além disso, a aprendizagem ¢ um
processo continuo no comportamento do consumidor. Quanto mais experiente, o consumidor
desenvolve critérios avaliativos refinados para suas escolhas, levando em consideracao fatores
como qualidade e funcionalidade.

O marketing ndo cria necessidades, mas identifica e propde solugdes para as
necessidades existentes (Solomon, 2002). A percepcao desempenha um papel fundamental
nesse processo, permitindo que os consumidores selecionem e interpretem estimulos com
base em suas experiéncias e conhecimentos anteriores. Marcas que conseguem despertar
desejos e emocgdes tém mais probabilidade de criar uma conexdo duradoura com os
consumidores.

Compreender as influéncias das motivagdes, percepcdes, marcas e aprendizagem
permite que as empresas desenvolvam estratégias de marketing mais eficazes. A percepgao
seletiva desempenha um papel vital na maneira como os consumidores interpretam o
ambiente de consumo, enquanto a aprendizagem continua molda suas preferéncias e critérios
avaliativos. Reconhecer que as decisdes de compra sdo impulsionadas por uma interplay
complexa de fatores emocionais, cognitivos e culturais ¢ essencial para atender as
necessidades em constante evolucao dos consumidores no mercado atual.

2.3 MODA
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A moda ¢ muito mais do que roupas e acessorios; ela representa um intricado conjunto
de opinides, gostos, comportamentos € modos de agir que permeiam a vida coletiva. Além
disso, a moda esta intrinsecamente ligada a utilizagdo de novos tecidos, cores e
matérias-primas, frequentemente sugeridos por profissionais da indumentaria humana, como
alfaiates, figurinistas e estilistas. Neste capitulo, convidamos o leitor a fazer uma viagem
histérica pelo mundo da moda, explorando suas influéncias, marcos importantes e, sobretudo,
os comportamentos individuais e coletivos que a moldaram.

Vale ressaltar que, embora a historia da moda seja um tema vasto, esta pesquisa se
concentra de forma objetiva na evolugdo da moda, especialmente sob a perspectiva do
coolhunter, um profissional atento as tendéncias. Comecamos nossa jornada compreendendo
que a moda vai além de vestimentas visiveis e palpaveis. A autora Denise Pollini, em seu
livro "Breve Historia da Moda" (2018), argumenta que a moda engloba ndo apenas roupas,
tecidos e bordados, mas também comportamento, linguagem, opinides e escolhas estéticas
diversas. Para Palomino (2012), a moda ¢ um sistema que transcende o uso didrio das roupas,
influenciando contextos politicos, sociais, culturais e socioldgicos. Assim, a moda se revela
um movimento que permeia todos os aspectos da vida em sociedade, acompanhando a
evolucdo da humanidade ao longo do tempo e do espaco. Com influéncias de movimentos
sociais, conflitos politicos e crises humanitarias, além do advento da industrializagdo, a
historia da moda atravessa periodos de profunda transformag¢do, sempre em sintonia com o
comportamento humano.

Ao abordar a moda, somos inicialmente levados a considera-la como uma questao de
vestimenta. No entanto, a medida que mergulhamos mais fundo, percebemos que ela estd
intrinsecamente ligada a varidveis intangiveis, como os comportamentos e escolhas dos
individuos. A moda é uma manifestacdo complexa da cultura, refletindo valores e atitudes da
sociedade em que se insere. Os primeiros humanos, pré-historicos e com pouca capacidade de
inovacdo, ja criavam suas primeiras vestimentas, cuja fungao principal era proteger, aquecer e
distinguir um individuo do outro. Feitas muitas vezes de peles de animais, couros e outros
materiais rudimentares, essas primeiras vestimentas marcam os primordios da historia da
moda. No entanto, a histoéria completa das roupas e da moda ¢ uma empreitada vasta e
complexa, que vai além do escopo desta pesquisa. Portanto, damos um salto na histoéria, indo
do uso de roupas como meros elementos de protecdo para o surgimento de uma moda que
busca diferenciagdo ¢ aumenta a autoestima.

Segundo Pollini (2018), a moda se desenvolve em decorréncia de processos histdricos
que ocorreram entre o final da Idade Média (século XIV) e o século XIX. E a partir desse
periodo que comecamos a abordar a moda como a conhecemos hoje. Ela se torna um
movimento social dinamico ¢ em constante evolu¢do, com raizes no Renascimento
(1300-1600). Para Boucher, a histéria da moda pode ser dividida em trés fases distintas. Na
primeira fase, que abrange desde a Antiguidade até o século XIV, as pessoas nao
diferenciavam muito suas roupas. O proposito principal das vestimentas era proteger contra
condi¢des climaticas adversas e perigos locais, com pouca énfase na comunicagdo. A segunda
fase, do século XIV ao XIX, marca o inicio das diferencas nas roupas entre homens e
mulheres, & medida que os materiais utilizados comegam a ser usados ndo apenas para
satisfazer necessidades basicas, mas também para diferenciar individuos. A producdo em
massa ganha destaque nesse periodo, dando origem a roupas mais justas e confortaveis,
alinhadas com o espirito da Revolugao Industrial. As roupas passam a ser usadas de forma
que os usudrios possam trabalhar com conforto, contrastando com as sobreposi¢des e roupas
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complexas de €pocas anteriores. Na terceira fase, que vai do século XIX até os dias atuais, as
roupas adquirem alcance internacional, absorvendo influéncias culturais de outros paises e
transformando-se em uma forma globalizada de representagao e estilo.

Laver (1989) destaca a importancia da Revolugdo Industrial nessa segunda fase, com o
advento de novas tecnologias que permitiram a producdo em massa de roupas. Na segunda
fase proposta por Baudot (2012), que coincide com um periodo de industrializagdo da
sociedade, a produgdo em larga escala de algoddo se espalha, com técnicas de estamparia
mecanizadas que aumentam a venda e a demanda por produtos de moda. No entanto,
enquanto as grandes metropoles recorriam a mao de obra feminina e infantil em condigdes
precéarias de trabalho para impulsionar as fabricas téxteis, as mulheres da alta sociedade
ostentavam roupas luxuosas e vibrantes, marcando uma clara disparidade entre as classes
sociais. Foi nesse contexto de revolucao industrial que surgiu o setor de negdcios de moda,
criando demanda por costureiras, alfaiates, além do conceito de prét-a-porter e saldes de moda
de estilistas da época, que ofereciam roupas personalizadas para clientes. Esse movimento de
personalizacdo viria a ser conhecido como "Slow Fashion."

Os estudos de Morgado (2015) revelam semelhancas entre as trés etapas propostas por
Baudot (2012) e as trés fases da moda e do vestuario segundo Lipovetsky (2009). Na primeira
fase, as roupas nao diferenciam muito os géneros, e os padroes seguem as normas sociais. Na
segunda fase, as roupas comegam a se diferenciar claramente entre os sexos, com vestidos e
saias para mulheres e roupas masculinas mais simplificadas. A alta costura e a producao
industrial desempenham papéis significativos. Na terceira fase, a moda deixa de ser ditada
exclusivamente pelas classes mais abastadas, e a partir dos anos 50/60, as roupas passam a ter
significados fisicos, politicos e sociais para aqueles que as usam. Diferentes grupos sociais, a
rapida disseminacdo de ideias devido a inovagao tecnoldgica e os diversos contextos politicos
e culturais em todo o mundo conferem as roupas valores abstratos, definindo estilos de vida.

Essa evolugdo demonstra como a moda e o comportamento humano estdo
intrinsecamente ligados, refletindo e influenciando-se mutuamente. As roupas ndo sao apenas
vestimentas; sdo veiculos de propagagdo de ideias e opinides. A analise das mudangas na
moda e dos comportamentos humanos ao longo dos anos ¢ uma tarefa complexa, pois leva em
considera¢do inimeras variaveis internas ¢ externas. No entanto, esta pesquisa oferece uma
compreensdo objetiva dos principais momentos da moda nos ltimos cem anos, destacando
como as mudangas na sociedade e no comportamento humano moldaram as indumentarias de
década em década.

A moda ¢ um fendmeno fascinante que vai além do superficial, refletindo a historia, a
cultura e os valores de uma sociedade. Ela ¢ uma expressao de identidade e uma poderosa
ferramenta de comunicagdo. Portanto, explorar sua evolugdo ao longo do tempo nos permite
ndo apenas compreender a moda em si, mas também os proprios individuos e as sociedades
em que vivem. A moda, mais que vestimenta, envolve comportamentos e reflete a evolugao
da sociedade. Desde suas origens utilitarias at¢ a moda contemporanea, influenciada pela
Revolugdo Industrial e globalizagdo, a pesquisa abordou suas principais fases. Compreender
sua historia revela a intera¢ao entre moda, comportamento humano e sociedade.

2.4 COOLHUNTING

O "coolhunting" ¢ uma pratica fundamental na pesquisa de tendéncias e na
antecipagdo das necessidades dos consumidores em um mundo em constante mudanga. O
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"coolhunting" ¢ uma atividade intrinsecamente relacionada a compreensdo das tendéncias
culturais e de comportamento. O termo "coolhunting" ¢ composto pelas palavras "cool" e
"hunter", denotando a busca por comportamentos e tendéncias novas e interessantes.
Palomino (2012) observa que, em um mundo onde as preferéncias e opinides sdo fluidas, os
"coolhunters" desempenham um papel crucial na pesquisa de tendéncias. Esses especialistas
tém a capacidade de compreender o comportamento do consumidor e prever futuros padroes
de consumo. Marta Dominguez Riezu (2011) descreve os "coolhunters" como especialistas
em "coolhunting" e sugere que eles sdo jovens capazes de se adaptar a diferentes grupos
sociais, absorvendo informagdes sobre seus comportamentos e culturas para fornecer as
empresas. Essas informagdes sdo valiosas para a tomada de decisOes estratégicas e a
antecipagdo das necessidades dos consumidores.

Malcolm Gladwell (1997) apresenta um caso intrigante de coolhunting no contexto da
marca Converse. A diretora da marca, Baysie Wightman, adotou uma estratégia tnica de
ouvir jovens que expressavam criticas negativas sobre os produtos da marca. Essa abordagem
permitiu & Converse compreender a cultura jovem e os comportamentos predominantes,
levando ao relangamento bem-sucedido da linha de ténis Chuck Taylor. Gladwell enfatiza que
atitudes e comportamentos sociais podem ser identificados quando observados de perto,
muitas vezes de dentro do proprio contexto.

As leis do coolhunting, conforme citadas por Riezu (2011), sdo fundamentais para esta
pratica. A primeira lei destaca que quanto mais cedo vocé tenta capturar algo, mais cedo ele
escapara, pois as tendéncias nascem como uma linguagem exclusiva de grupos especificos. A
segunda lei afirma que o "cool" ndo pode ser fabricado; s6 pode ser observado. E a terceira lei
ressalta que para entender o que € "cool", ¢ preciso ser "cool", envolvendo intuicdo, ndo
apenas mecanismos racionais ou cientificos.

Com o advento da internet, o coolhunting evoluiu para incluir a coleta de informagdes
em tempo real. Empresas como a Look Look comecaram a utilizar a pesquisa online para
analisar comportamentos, o que possibilitou uma compreensao 4gil das tendéncias culturais e
de comportamento. A internet desempenha um papel fundamental no processo de
coolhunting, permitindo que hierarquias desaparecam e dando voz a todas as pessoas
conectadas. Além disso, a mente coletiva, formada por pessoas com diferentes temperamentos
e papéis em grupos sociais, desempenha um papel importante na antecipacdo de movimentos
e comportamentos dos consumidores.

E fundamental compreender as mudangas nas geragdes ao longo do tempo e como
essas mudangas afetam o comportamento do consumidor. O texto destaca as caracteristicas
das geragdes Baby Boom, Gerag¢do X e Geracdo Z, identificando diferencas significativas que
influenciam as tendéncias culturais e de consumo.

A remuneracdo dos coolhunters pode variar significativamente, dependendo da
empresa contratante, da experiéncia do profissional e da complexidade do trabalho, incluindo
viagens e pesquisa de tendéncias. Muitas vezes, esses profissionais sdo especialistas em
diversos campos, ndo necessariamente limitados a moda e estilo.

Em um mundo em constante evolugdo, o coolhunting continua sendo uma pratica
essencial para compreender as tendéncias culturais e de comportamento, sendo crucial para o
sucesso das empresas. Desde sua concep¢do nos anos 70 até sua adaptagdo a era digital, o
coolhunting permanece como uma ferramenta valiosa na pesquisa de tendéncias e na
antecipacao das necessidades dos consumidores. Sua importancia ¢ respaldada por principios
solidos, leis fundamentais e a capacidade de compreender as complexidades das geragdes e
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das mega tendéncias que moldam a sociedade contemporanea.

Na sociedade contemporanea, observa-se uma dualidade marcante de
comportamentos. De um lado do espectro comportamental encontra-se o conceito do
"homem-massa", conforme concebido por Ortega y Gasset (1929) e citado por Riezu (2011).
Este individuo, o "homem-massa", percebe a vida como algo desprovido de tragédias,
caracterizando-a como simples e facil. Sua tendéncia ¢ fechar-se em suas proprias convicgoes,
demonstrando resisténcia a contribuicdes externas. Ele confia exclusivamente em suas
percepcdes diretas, abragando com fervor seus dogmas e preceitos como verdades
inquestionaveis.

Por outro lado, em contraste com o "homem-massa", emerge um comportamento
inverso, especialmente com o advento da internet. Nesse cenario, individuos encontram na
rede um meio acessivel e notdrio para expressar suas opinides, objetivos e ideias. Essa
minoria de pessoas ¢ caracterizada por sua conexao com o mundo digital, sendo critica em
relagdo a diversas facetas da sociedade. Esses individuos buscam um propdsito maior em suas
vidas e estdo dispostos a explorar novas perspectivas e opinides, ultrapassando os limites do
conhecimento convencional.

A obra "The Wisdom of Crowds" de James Surowircki apresenta uma teoria fascinante
que ressalta a capacidade da multiddao em tomar decisdes sabias. Segundo Surowircki, isso €
possivel desde que quatro condi¢cdes sejam atendidas: heterogeneidade, independéncia,
descentralizagdo e agregacdo. Essas condi¢gdes fundamentaram o conceito de
"crowdsourcing", que se refere a colaboragdo coletiva para a geracao de solugdes e produtos.
Os jornalistas Jeff Howe e Mark Robinson ampliaram essa ideia, consolidando o
crowdsourcing como um modelo de producdo eficaz, capaz de reunir conhecimento e
habilidades de grupos diversos.

O relacionamento entre empresas e consumidores passa por uma constante evolugao.
Grandes marcas, como BMW, Dell e IBM, estdo adotando estratégias que envolvem
diretamente os consumidores. Elas reconhecem a importancia de permitir que os
consumidores participem ativamente do processo de desenvolvimento de produtos e
compartilhem suas opinides. Isso levanta uma questdo pertinente: por que depender
exclusivamente do julgamento de um coolhunter quando ¢ possivel acessar diretamente a
fonte, ou seja, os consumidores?

Nesse contexto, o coolhunter desempenha um papel fundamental como profissional
especializado em direcionar informagdes e criar conexdes entre as tendéncias emergentes e as
marcas. Em vez de tentar prender o futuro em conceitos rigidos, o "coolhunting"
contemporaneo envolve a observacdo atenta, a compreensao profunda e a capacidade de
permitir que o futuro flua naturalmente, adaptando-se as mudangas constantes e as
perspectivas variadas dos consumidores.

A dualidade de comportamentos na sociedade contemporanea, exemplificada pelo
contraste entre o "homem-massa" e os individuos conectados e criticos, demonstra a
complexidade das interagdes humanas e as mudangas sociais que ocorrem com o advento da
internet. A teoria da sabedoria das multiddes e o conceito de crowdsourcing evidenciam o
potencial da colaboragdo coletiva na geragdo de ideias e solugdes.

A transformacdo no relacionamento das empresas com os consumidores, permitindo
uma participagdo mais ativa destes ultimos, destaca a necessidade de profissionais como os
coolhunters para direcionar informacdes e criar conexdes entre tendéncias emergentes e
marcas. Em vez de tentar controlar o futuro, o "coolhunting" contemporaneo abraca a fluidez
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do futuro, adaptando-se as mudangas e as vozes diversas dos consumidores, mantendo-se
relevante em um mundo em constante evolugao.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A pesquisa presente ¢ tratada como uma pesquisa explicativa de carater exploratorio,
pois apresenta-se na pesquisa citada o tema principal "coolhunting" e ao longo dos capitulos ¢
explorado o tema a fim de explicé-lo ao leitor e coloca-lo a sua importancia dessa ferramenta
e a importancia da realiza¢do da pesquisa. A finalidade da pesquisa explicativa ¢ observar,
registrar e analisar os fendmenos ou sistemas técnicos, sem entrar no mérito dos contetidos.
Na pesquisa descritiva, realiza-se o estudo, a andlise, o registro e a interpretagdo dos fatos do
MUNDO FiSICO, sem a interferéncia do pesquisador. So exemplos de pesquisas descritivas
as pesquisas MERCADOLOGICAS e de OPINIAO (BARROS E LEHFELD, 2007).

Com os principais objetivos de identificar, registrar e analisar as caracteristicas e
variaveis que se relacionam com o fendmeno, o estudo de caso ¢ onde a coleta de dados ¢
realizada quando se analisa as relagdes entre as variaveis. Isso consequentemente determina
fatores resultantes em uma empresa e produto (PEROVANO, 2014). Segundo Parra Filho e
Santos (2012), a pesquisa descritiva pode aparecer sob diversos tipos: documental, estudos de
campo, levantamentos, etc., desde que a presente pesquisa estude a correlacdo de no minimo,
duas variaveis: Espontaneidade: o pesquisador ndo interfere na realidade, apenas observa as
varidveis que, espontaneamente, estdo vinculadas ao fendmeno; Naturalidade: os fatos sdo
estudados no seu habitat natural; Amplo grau de generalizagdo: as conclusdes levam em conta
o conjunto de varidveis que podem estar correlacionadas com o objeto de investigacao.

A pesquisa exploratoria estabelece critérios, métodos e técnicas para elaboragdo de
uma pesquisa visando oferecer informagdes sobre o objeto desta e orientando a formulacdo de
hipoteses (BERVIAN, CERVO E SILVA, 2007). Lakatos e Marconi (2009) concordam que o
método de pesquisa deve responder as questdes: COMO, O QUE, ONDE e QUANDO,
permitindo assim a clara compreensdo do assunto. Desta forma, a metodologia explica-se
como o aproveitamento de processos que devem ser notados durante a constru¢do de um
trabalho que traga um conhecimento novo, observando a comprovagdo da sua validade e
como ela pode ser utilizada na sociedade.

A abordagem escolhida para a presente pesquisa ¢ a abordagem de carater qualitativa,
e assim foi definida, pois, tendo em vista que o critério para a identificagao dos resultados nao
se da em numeros exatos, ¢ sim em valor qualitativo. O autor fara a analise dos dados e
informagdes coletadas, buscando os conceitos, principios, relagdes e significados das
variaveis apresentadas na pesquisa. A pesquisa qualitativa tem um carater exploratério, uma
vez que estimula o autor a pensar ¢ expressar livremente sobre o assunto principal. Na
pesquisa qualitativa, os dados, em vez de serem tabulados, de forma a apresentar um resultado
preciso, sao retratados por meio de relatorios, levando-se em conta aspectos tidos como
relevantes, como as opinides e comentarios do publico entrevistado. “A pesquisa qualitativa
considera os aspectos que compdem 0 cenario organizacional e comportamental, tendo como
foco principal a andlise das interagdes humanas” (TRIVINOS, 1987).

Segundo Nique; Ladeira (2014, p.71) a pesquisa qualitativa ¢ uma técnica amplamente
empregada, que ndo tem como finalidade essencial contar opinides ou pessoas, mas, ao
contrario, explorar o amplo espectro de opinides existentes, representacdes que as pessoas tém
sobre o assunto em questdo. Segundo esses autores ainda, essa abordagem especifica possui
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trés caracteristicas centrais, dentre elas a informalidade, a flexibilidade e a criatividade, que
proporcionam o bom desempenho do estudo exploratorio.

A pesquisa possui uma espécie de investigagdo visando retratar de forma profunda,
determinados aspectos de um individuo, ambiente, fenomeno, situacdo, no caso aqui na
pesquisa, a empresa BIAMAR e o uso dos estudos de tendéncias. Segundo Ludke, Menga e
André (1986, p. 17), o estudo de caso, como o nome diz, analisa e estuda um Unico caso,
elencando e debatendo determinados aspectos proprios, a fim de entender “uma aplicagdo” do
conceito. O estudo de caso deve ser aplicado quando o pesquisador tiver o interesse em
pesquisar uma situagdo singular, particular. Como esfor¢o de pesquisa, o estudo de caso
contribui de forma inigualdvel para a compreensdao que temos dos fendmenos individuais,
organizacionais, sociais e politicos. Nao surpreendentemente, o estudo de caso vem sendo
uma estratégia comum de pesquisa na psicologia, na sociologia, na ciéncia politica, na
administracdo, no trabalho social e no planejamento (YIN, 2001).

Um estudo de caso vai apresentar trés fases em seu desenvolvimento. Ele
caracteriza-se da seguinte forma: inicialmente, ha a fase exploratoria; num segundo momento,
ha a delimitacdo do estudo e a coleta de dados; e, num terceiro estdgio, ha a analise
sistemdtica desses dados, culminando na realizacdo do relatério (NISBET E WATT, apud
LUDKE E ANDRE, 1986). Segundo YIN (2010, p. 39), (..) o estudo de caso é uma
investigagdo empirica que investiga um fendmeno contemporaneo em profundidade e em seu
contexto de vida real, especialmente quando os limites entre o fendmeno e o contexto ndo sao
claramente evidentes. De acordo com YIN, “Em geral, os estudos de caso representam a
estratégia preferida quando se colocam questdes do tipo “como” e “por que”, quando o
pesquisador tem pouco controle sobre os acontecimentos e quando o foco se encontra em
fenomenos contemporaneos da vida real” (2010, p.19).

Na pesquisa que se encontra, o0 modo de coleta dos dados desse estudo de caso, se da
na forma de entrevistas de profundidade aplicadas a profissionais de moda, marketing,
publicidade e pessoas envolvidas com estudos de tendéncias dentro da nossa ferramenta de
estudo. A pesquisa selecionou Suélen Biazoli, pesquisadora e fashionista da BIAMAR,
Gilberto Broilo, pesquisador e professor da universidade Uniftec, e Dilamar Barfknecht,
coolhunting e pesquisadora de comportamento, para serem entrevistados compartilhando seus
conhecimentos. a entrevista de profundidade ¢ assim escolhida pelo autor da pesquisa, pois ¢
uma metodologia que proporciona a explora¢do do comportamento, hdbitos, entendimento de
necessidades, perfis e contextos, trazendo uma excelente oportunidade para conhecer o
usuario (respondente).

4 RESULTADOS E DISCUSSOES
4.1 ESTUDO DE CASO: BIAMAR

Contribuir com o crescimento do mercado de malhas no Rio Grande do Sul sempre foi
um objetivo claro da BIAMAR, e desde os anos 80 vem cumprindo com seu papel. Fundada
em 1986, no interior do Estado do Rio Grande do Sul, em Farroupilha, os irmaos Itacir Ari
Marmentini e Devilda Marmentini Biazoli, juntamente com seu marido, a empresa BIAMAR
tornou-se referéncia no ramo de malhas e trico em todo o pais, isso tudo, em um prédio de
30m2.

Pioneira no ramo de malharias, Devilda Marmentini Biazoli que ja havia trabalhado
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em outras malharias da cidade, terceirizando seus servigos para outras empresas, decide
investir no que entdo seria a sua empresa. Com a ajuda de uma empresaria do ramo, Devilda
abre as portas do seu proprio negocio, dando inicio assim a BIAMAR. A origem do nome da
marca ¢ uma simples jun¢do de quem ali se dedicava a abrir a empresa, com o “Bia” de
Biazoli e “Mar” de Marmentini.

Figura 1 - Logotipo da BIAMAR

BIAMAR

Fonte: Arquivo BIAMAR.

Contribuir com o crescimento do mercado de malhas no Rio Grande do Sul sempre foi
um objetivo claro da BIAMAR, e desde os anos 80 vem cumprindo com seu papel. Fundada
em 1986, no interior do Estado do Rio Grande do Sul, em Farroupilha, os irmdos Itacir Ari
Marmentini e Devilda Marmentini Biazoli, juntamente com seu marido, a empresa BIAMAR
tornou-se referéncia no ramo de malhas e tricO em todo o pais, tudo isso em um prédio de
30m?2.

Pioneira no ramo de malharias, Devilda Marmentini Biazoli, que j& havia trabalhado
em outras malharias da cidade, terceirizando seus servicos para outras empresas, decide
investir no que entdo seria sua empresa. Com a ajuda de uma empresaria do ramo, Devilda
abre as portas do seu proprio negocio, dando inicio assim a BIAMAR. A origem do nome da
marca ¢ uma simples juncdo de quem ali se dedicava a abrir a empresa, com o “Bia” de
Biazoli e “Mar” de Marmentini.

O aumento da demanda de malhas na cidade era tanta que o sucesso da malharia ja ndo
poderia deixar de ser notado, visto que a qualidade das roupas era o principal atributo
comentado por quem ali as comprava. O trabalho bragal de Devilda ndo era suficiente para
dar conta de tudo, o que ocasionou no convite ao seu irmao Itacir para fazer uma sociedade no
negocio. O sucesso dos dois naquela época ja era notdvel ndo s6 na cidade, mas na regido, e
em 1988 surge uma nova sede para a BIAMAR, com 250 m? e vinte novos funcionarios.

Um pouco mais de trés anos depois, a produgdo ja ndo cabia mais em seus 250 m?, o
que ocasiona em uma nova mudanca para outra sede, agora com 530 m? e com o niimero de
funcionarios aumentado para 30. Nesse momento percebe-se o quido grande o negdcio de
malharia se tornara na vida de Devilda e Itacir, tendo a primeira sede propria da BIAMAR,
consequentemente, realizando a compra da primeira maquina alema de fabricagdo de malhas
na regiao.

Os anos 2000 comegaram bem para a produ¢do da BIAMAR, e ja em outra sede com
3500 m?, a malharia ja obtém maquinarios proprios importados de outros paises ¢ a
quantidade de funciondrios ja chega a quase 200. Para celebrar o poder da marca e sua
influéncia no mercado de vestuario do pais, em 2011 ¢ langada a primeira campanha
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internacional da BIAMAR, ocasionando no entendimento do mercado em uma das que se
tornaria referéncia no pais.

Com o aumento constante de pedidos e o poder da marca, atualmente, a BIAMAR
possui cerca de 10.000 clientes ativos em seus 33 anos de existéncia contando com a
producdo de 500.000 pegas ao ano, com mais de 700 modelos anuais, € inimeros maquinarios
de ultima geragdo para a fabricagdo continua de malhas, tricds, entre outros produtos. A
BIAMAR hoje atende em um sistema de pronta entrega na loja, que se encontra no mesmo
espaco da fabrica, e conta com 2000 m? de loja. O grupo BIAMAR contempla ainda as
marcas Blackpool, a Beng¢do, e Urbanity, com producdo nas dependéncias da empresa.

Por trabalhar em um setor que precisa ter um padrao de renovacao constante, pois a
moda se transforma a cada estagcdo, a cada comportamento do consumidor, e por ser uma
empresa de grande porte, a BIAMAR procura manter suas tecnologias na mais alta qualidade,
e para isso, busca em cada ano, estar por dentro de todas as novidades tecnoldgicas,
caminhando ao lado da evolugdo da moda e do comportamento do cliente perante o uso de
roupas. Sendo um ciclo longo, desde a criagdo da cole¢do, andlise das tendéncias de cada
estacao, até terminar nas maos do consumidor da BIAMAR.

Para se manter em alto nivel, a BIAMAR conta com um laboratorio presente em suas
dependéncias que tem por objetivo, testar como a produgdo esta saindo, além do controle de
tudo que estd sendo produzido, desde testes feitos com as malhas até ajustes que se tornam
necessarios no setor da tecelagem. Esse laboratorio credita a BIAMAR como a inica empresa
na América Latina a ter um laboratério de programacao junto a fabrica.

Uma empresa de grande porte, produgdo e grande relevancia no setor de vestuario no
pais, precisa estar a frente de seu tempo, por isso a BIAMAR entende que além da sua
produgdo e do bem-estar de seus colaboradores, a modernidade dos dias atuais pede que a
empresa tenha um cuidado maior perante sua responsabilidade social. Considerar a gestdo
social como um de seus diferenciais, fez com que a BIAMAR tenha qualidade e seguranga,
além de se manter em alto nivel no mercado durante anos seguidos. A empresa ocasiona
assim, a melhoria do produto regional de Farroupilha, tornando a cidade e a comunidade
farroupilhense, referéncias para outras empresas e estados, além de gerar empregos para a
cidade e ser empresa referéncia quando se trata de direitos trabalhistas e formas de melhoria
do ambiente do trabalho. A BIAMAR ¢ caracterizada como uma empresa de porte médio,
pois possui um quadro inferior a 500 funcionarios.

Tratando o marketing como o oxigénio do planejamento em longo prazo, a BIAMAR
preocupa-se em aproximar seu contato com o cliente, conectando-se de maneira plena e
emocional com o mercado, elevando o nome “BIAMAR”. Tratando-se de uma marca que
possui campanhas internacionais o ano inteiro, a comunicagdo da BIAMAR se torna algo
leve, fazendo com que seu consumidor entenda que os produtos BIAMAR, além de promover
elegancia a quem usa, tornam-se um atributo primordial para estar na moda. Por se tratar de
campanhas que viajam por vdarios continentes, a BIAMAR explica para seus consumidores
que ndo importa o clima, sol, neve, ou chuva, os seus produtos de qualidade garantem uma
sofisticacdo maior, independente do lugar, tudo isso, passando por trabalhos de ensaios,
videos, fotografias, campanhas realizadas pelo mundo.

A BIAMAR precisa ter uma comunicagdo inovadora, a frente do seu tempo, e para
isso conta com profissionais capacitados em publicidade e propaganda, relagdes publicas,
fotografia e jornalismo, estando nas principais redes sociais e produzindo conteudo
semanalmente, fazendo a marca cada vez mais conhecida.
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A conexdo entre a BIAMAR e seu publico se estende inicialmente dos atributos e
caracteristicas dos produtos, as caracteristicas da empresa, seu tradicionalismo no setor de
confec¢do e a maneira que o produto e campanhas da marca, mexem com o emocional das
pessoas, estando em suas vidas digitais, presente em redes sociais como Facebook e
Instagram. Com um numero cada vez maior de seguidores e influenciadores, a BIAMAR
conta com mais de 200 mil curtidas na pagina do Facebook ¢ 120 mil seguidores em seu
Instagram.

4.2 ANALISE

Projetando identificar e analisar o movimento COOLHUNTING, bem como a pratica
do COOLHUNTER em uma marca, a presente pesquisa revisou importantes conceitos e
estudos sobre pesquisas de tendéncias, comportamento do consumidor e a histéria da moda.
Como citado na metodologia anteriormente, nesta pesquisa utiliza-se da ferramenta estudo de
caso para compreender e debater seu referencial tedrico, apresentando falas e opinides de
profissionais da area em exercicio e analisando-as frente aos autores utilizados no trabalho.
Para esta pesquisa, elencou-se trés profissionais que foram entrevistados seguindo algumas
perguntas importantes que ajudardo no debate da importancia do COOLHUNTER.

Pensando em compreender o mercado de tendéncias em localidades proximas, a
pesquisa selecionou a empresa BIAMAR como o seu estudo de caso, entendendo que a marca
tem grande potencial de uso de tendéncias, devido ao seu foco principal e seu produto
(malharia) serem ramos nos quais a busca pela inovagao ¢ importante. Para isso, apresenta-se
Suélen Biazoli, pesquisadora e fashionista da BIAMAR. Ela ¢ encarregada de compreender e
pesquisar, através de viagens e estudos, o mercado de malharia no Brasil e no exterior. Suélen
tem 27 anos e ¢ filha de Devilda Marmentini Biazoli, fundadora da BIAMAR, portanto, ¢ a
pessoa mais capacitada para entender e compreender a empresa de sua familia. Graduada pela
Universidade de Caxias do Sul em Design de Moda, Suélen ¢é pos-graduada em Marketing de
Moda pela ESPM e Branding e Co-criagdo pela PUC, além de mestra em Design Estratégico
pela Universidade do Vale dos Sinos com suas pesquisas em sociedade.

Suélen, além de conviver a maior parte de sua vida na BIAMAR, apresenta estudos e
conhecimentos adquiridos através de viagens profissionais, experiéncias de mercado e
vivéncia na area. Seus contetdos apresentados nesta pesquisa sdo de grande importancia.
Além de Suélen Biazoli, no trabalho presume-se a importancia de adquirir conhecimentos e
entender melhor o trabalho de profissionais que estio em um ambito social maior, tendo
contato com jovens e pessoas em constante evolugdo académica e proximidade com o mundo
de moda, marketing, design e principalmente de pesquisas. Para isso, conta-se com a
participacdo de Gilberto Broilo. Pesquisador com foco em andlise do comportamento
humano.

Gilberto ¢ coordenador dos cursos de Design em todas as unidades da Uniftec,
passando por Design grafico, Design de Moda, Design de Produto, Produgdo Multimidia e
Bacharelado em Design. Broilo ¢ pesquisador nato e trabalha com a realizacdo de projetos,
considerado como designer estratégico, seus estudos se aproximam do marketing estratégico
com foco no comportamento humano. Além de ser mestre em Letras e Cultura pelo viés
teorico da Antropologia ¢ da Linguagem, ele cursa Doutorado com seus estudos em
fundesign, analisando a comunidade dos goéticos via fun. Gilberto ja realizou inumeras
viagens internacionais com seus alunos com o objetivo de analisar e aplicar conceitos de

XXIII Mostra de Iniciagdo Cientifica, Pos-Graduagdo, Pesquisa e Extensdo Programa de Pos-Graduagdo em Administragéo | 13



-2 . CONECTANDO
XUCS AN \ Leori '
PPGA | N | [cO1 za

pesquisa e métodos utilizados pela Vogue, WGSN, Human Century Design e
COOLHUNTING nas subculturas em que se encontra nos paises visitados. Além de
professor, lecionando disciplinas no curso de Design, como historia da arte e gestdo de design,
Gilberto obtém um projeto chamado T4 na Linha que ¢ um podcast onde o mesmo conta
sobre suas experiéncias profissionais e sobre as pesquisas e ferramentas que utiliza em seu
trabalho. O conhecimento de Gilberto para essa pesquisa ¢ de importancia consideravel, visto
que 0 mesmo se encontra em ambientes nos quais o comportamento humano € observavel.

No presente trabalho, Dilamar Barfknecht foi a terceira entrevistada para a pesquisa,
compartilhando seus conhecimentos para a andlise e procura pelo debate e respostas dos
objetivos. Dilamar trabalha na regido da serra gaucha a muitos anos como modelista e
fashionista, no desenvolvimento de produto e moda em todas as 4reas de confec¢do.
Atualmente na empresa Urban Class, tem formacao na area de desenvolvimento de produto de
moda, no curso de Tecnologia e Confeccdo Téxtil (Design de Moda) e Design de Moda
(graduacdo), ambos pelo Instituto Federal Farroupilha. Além disso, Dilamar possui uma
pos-graduacdo em Marketing e Comunicacdo de Moda pelo Senac e ¢ mestre em Design
Estratégico pela Universidade do Vale dos Sinos, através de pesquisas voltadas ao
desenvolvimento e planejamento de produto de moda.

A aplicacdo de COOLHUNTING na marca BIAMAR, com base nos depoimentos e
experiéncias compartilhados pelos entrevistados, se d4 principalmente por meio da pesquisa
constante do mercado, do comportamento do consumidor e das tendéncias de moda. Suélen
Biazoli enfatiza a importancia de estar sempre atualizado com o que estd acontecendo no
mundo da moda, seja por meio de viagens, feiras, eventos ou analise de revistas e blogs
especializados. Ela também menciona a relevancia de entender o publico-alvo da marca, suas
preferéncias e necessidades, a fim de oferecer produtos que atendam as suas expectativas.
Além disso, Suélen destaca a necessidade de acompanhar as tendéncias de sustentabilidade e
responsabilidade social, pois esses aspectos estdo se tornando cada vez mais importantes para
os consumidores. Gilberto Broilo complementa a importincia da pesquisa de mercado e do
comportamento humano na aplicagdio do COOLHUNTING.

Ele menciona a realizagdo de viagens internacionais com seus alunos para estudar
subculturas e observar as tendéncias emergentes. Ele também ressalta a necessidade de
entender as motivacdes ¢ valores dos consumidores, pois isso influencia suas escolhas de
moda. Além disso, Gilberto destaca a importancia de utilizar ferramentas como o
COOLHUNTING para antecipar as tendéncias e inovagdes que podem impactar o mercado de
moda. Dilamar Barfknecht, por sua vez, destaca a importincia do desenvolvimento de
produtos de moda alinhados com as tendéncias identificadas pelo COOLHUNTER. Ela
menciona a necessidade de criar pecas que sejam relevantes e atrativas para o publico-alvo,
levando em consideragdo as tendéncias de cores, tecidos e estilos. Dilamar também enfatiza a
importancia de manter um equilibrio entre a inovagdo e a identidade da marca, garantindo que
os produtos sejam reconheciveis como parte da colecio da BIAMAR.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Antecipar o futuro, compreender comportamentos majoritarios em um grupo social e
planejar a assertividade de um produto no mercado parecem movimentos desafiadores em
tempos de gostos, opinides e inovagdes volateis.

O desafio de entender de forma analitica o trabalho do COOLHUNTER baseia-se em
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estudos qualitativos nos quais a esséncia do ser humano e sua caracteristica de observacao sao
postos em pratica. O que no comeco parecia uma busca ampla pela antecipagdo do futuro e
criacdo de novos produtos pensados estrategicamente, agora obtém-se respostas que fazem do
mundo do COOLHUNTING um lugar convidativo e perspicaz para aqueles que desejam se
aventurar na compreensdo do ser humano como consumidor. A partir disso, surgiu a ideia
para esta pesquisa. Com o tema sendo a pratica do COOLHUNTING analisando sua aplica¢do
na empresa BIAMAR e compreendendo sua importincia, a pesquisa procurou responder a
questdo norteadora: 'De que maneira a pesquisa de tendéncias realizada pelo
COOLHUNTING influencia o produto?' Ao final do artigo proposto, obtém-se a resposta de
que o COOLHUNTER tem grande importancia ndo apenas na decisdao do produto, mas
também nos proximos passos que ditardo a inovacdo da empresa e de seus servigos.
Acredita-se no mérito desta pesquisa no contexto académico e no seu grande potencial de
conteudo, assim como na forma como a pesquisa consegue relacionar os conhecimentos dos
autores utilizados com as opinides de profissionais experientes na area de COOLHUNTING.

Dado que ha escassez de conteudo, artigos académicos e pesquisas sobre o assunto, o
artigo aqui proposto atinge seu proposito de fomentar e avancar na area de pesquisa no
mercado de consumo. Para seguir o caminho de conhecimento proposto pelos autores e
responder a questdo norteadora com maior precisdo, a pesquisa estabeleceu o objetivo
principal: explicar de que maneira 0 COOLHUNTING influencia a pratica de produtos na
empresa e a previsao de tendéncias.

A pesquisa apresenta resultados comprovados pelos profissionais entrevistados,
demonstrando que o COOLHUNTER ¢ parte essencial nas empresas do século XXI, e seu
servico influencia a pratica de produtos da empresa quando fornece resultados e dados por
meio de pesquisas, a fim de compreender os grupos sociais e os individuos com maior
influéncia na cultura, bem como, se adaptar a esses novos comportamentos.

A pesquisa revela, ao analisar e conceituar as tendéncias ao longo dos anos, que o ser
humano, em sua busca por melhorar seu cotidiano, sua curiosidade pelo novo e sua
insatisfacdo com o ambiente em que vive, encontra nos estudos de tendéncias uma Otima
oportunidade para antecipar as escolhas feitas pelos individuos e entender como funciona o
processo de consumo e as principais decisdes tomadas. Visto que o movimento de
COOLHUNTING ¢ um estudo que ndo busca exatiddo, porque aqui o objeto de pesquisa € o
ser humano, e entende-se o ser humano como um individuo influenciado por intimeras
varidveis internas e externas, a pesquisa realizada destaca desde a antropologia e o
conhecimento da histéria até o entendimento da relagdo maquina x ser humano (internet e
tecnologia do século XXI). Como se percebe nas falas dos entrevistados, hoje em dia todo
individuo tem voz, ¢ a ele ¢ dada uma importante maquina para propagacdo e troca de
informacdes, tornando o consumidor a principal ferramenta de inovacgao.

Para o futuro do COOLHUNTING, percebeu-se a crenca em uma maior importancia
do profissional. Ao concluir que pesquisas de tendéncias, de comportamentos e de produtos
usados em grandes centros comerciais sao partes essenciais no processo de inovagao de uma
marca, as opinides dos entrevistados coincidem com os autores utilizados na pesquisa. Com a
informagdo cada vez mais rapida e a continua mudanga de gostos e opinides nos grupos
sociais, juntamente com a grande preocupag¢do com recursos naturais, ¢ necessario que as
empresas desenvolvam formas de acompanhar essa evolucdo. Para isso, viagens, estudos e
observagoes do que tem dado certo e do que ndo tem obtido resultados, e utilizar isso de
forma positiva para permanecer no mercado, sdo o foco principal das marcas. E ninguém ¢
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melhor para isso do que o profissional de COOLHUNTING.

A partir dos argumentos e estudos propostos, € possivel afirmar que todos os objetivos
da pesquisa foram respondidos e compreendidos: o objetivo geral - explicar de que maneira o
COOLHUNTING influencia a pratica de produtos na empresa € a previsao de tendéncias; € 0s
objetivos especificos: identificar a importancia de pesquisas de tendéncias para a definigdo de
uma campanha publicitaria; analisar o que sdo fendmenos de carater passageiro e de carater
duradouro; analisar como a empresa BIAMAR utiliza estudos de tendéncias para definir seu
produto; e entender o processo de estudo de tendéncia.

Esta pesquisa foi de grande valia, pois conseguiu apresentar de forma clara conceitos
que, ao final, ajudaram a compreender a importancia das tendéncias e seus estudos, € pode
colaborar com o futuro da profissdo. Sugere-se que em uma nova oportunidade, seja
aprofundada a compreensdo do mundo do COOLHUNTING, incluindo como as pesquisas sao
conduzidas e como esses estudos sdo apresentados as empresas contratantes, bem como a
compreensdo dos grupos sociais jovens, que desempenham um papel essencial nas pesquisas.
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