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RESUMO

Os estudos sobre pesquisa de tendéncias e sobre o profissional coolhunter, ndo séo
encontrados em muitas literaturas. Neste sentido, buscar aportes tedricos e praticos
€ contribuir cada vez mais como desenvolvimento de novas colecfes de produtos de
moda. Antecipar as tendéncias tornou-se um "quesito" a mais para o mercado, frente
as condicbes de desafio para manter e captar novos clientes todos os dias. A
globalizagcéo impde mudancas culturais que se aceleram, exigindo novos profissionais
que antecipem esses processos. A dinamicidade passa por multiplos fatores e é neste
cenario, de constantes mudancas, que as empresas precisam operar e ser lucrativas
e ainda se manterem competitivas. Devido as atuais exigéncias do consumidor, a
reducado do ciclo de vida dos produtos e as mudancas culturais e sociais, surgiu, a
partir do termo coolhunting, o profissional coolhunter que busca processos diferentes
dos utilizados pela pesquisa tradicional de tendéncias. Para a melhor compreenséao
do tema foram pesquisadas as tematicas relacionadas: moda, antropologia,
comportamento do consumidor, tendéncias, futurismo e pesquisa de tendéncias e
coolhunting. No trabalho de investigacdo procurou—se descrever caracteristicas e
tracar um perfil do profissional coolhunter, com a finalidade de compreender a
influéncia do mindstyle, como também, entender esse termo, objetivo central do
presente trabalho, dado que se trata de uma abordagem ainda recente e néo foi, até
0 presente, alvo de estudos mais aprofundados. Esta metodologia pode contribuir para
a melhor compreensdo das empresas e para orientar futuros profissionais. No
desenvolvimento a metodologia de caréater tedrico, qualitativo, visou numa simulacéo
de pesquisa sobre coolhunting realizada pelo académico através da pesquisa de
campo com profissionais de tempo de experiéncia diferentes. Também se fez presente
a pesquisa exploratdria e descritiva para ampliar e apontar os resultados obtidos,
caracteristicas e perfil do coolhunter.

Palavras-chave: Coolhunter. Mindstyle. Moda. Tendéncia.
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1 INTRODUCAO

A moda é uma linguagem que as pessoas manipulam cotidianamente.
Trata-se de um mercado em constante expansao e que ja ultrapassou ha muito tempo,
os limites dos paises desenvolvidos, pois cada vez mais surgem importantes
mercados, preparados para a atuagao.

O termo Cool Hunting surgiu nos anos 1990, trazendo consigo o
profissional coolhunter, cuja funcdo basicamente é a observagdo das pessoas,
analisando comportamentos com o objetivo de definir novas tendéncias. O coolhunter
€ um profissional com agucado senso critico e curiosidade, pesquisador &vido e
sensivel para prever situacdes e tendéncias que virdo num futuro préoximo, com base,
também, em ac¢des e eventos, que acontecem no presente.

A importancia deste profissional se da justamente neste cenario em que a
inovacdo dos produtos de moda necessitam ser guiados pelas oportunidades de
mercado, pois € onde as empresas deste ramo de atuacado devem criar produtos que
os clientes ndo s6 os desejem, mas que efetivamente os consumam.

Por outro lado, € um estado constante de aprimoramento, estudo e
observacdo do mundo que estes profissionais fazem. O lifestyle é a caracteristica de
um individuo ou determinado grupo de pessoas, seus habitos e preferéncias. Essa
caracteristica é alvo do profissional coolhunter, sobre o lifestyle se caracterizar
basicamente em estilo de vida e sobre seu contraste existe o mindstyle, estudo e
analise do estilo de pensar das pessoas, como elas se sentem e encaram o mundo,
quais seus valores e desejos.

A relacdo do mindstyle provocou a ampliagdo do olhar sobre a moda,
trazendo diferentes perspectivas para os estudos de tendéncias. Neste contexto se
insere o coolhunter, que além de ter curiosidade estratégica, empatia e também muita
intuicdo, necessita de formas para obter, analisar e apontar as tendéncias de moda
sobre a influéncia ndo apenas do lifestyle, mas também, agora, sobre o mindstyle.

Assim, frente ao cenario atual, este trabalho visa responder uma
problematica especifica: Como o mindstyle interfere no trabalho de observacéo de
tendéncias do profissional coolhunter? Com o fim de conhecer mais sobre o assunto
e o profissional, a pesquisa teve como objetivo geral: descrever caracteristicas e tracar

um perfil do profissional coolhunter com a finalidade de compreender a influéncia do
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mindstyle na tomada de decisbes do mesmo. Tendo como objetivos especificos:
Abordar a Sociologia das Tendéncias para leitura de cenarios; Descrever
caracteristicas do profissional coolhunter para compreender como o se configura seu
processo de trabalho e suas ferramentas; Pesquisar mindstyle e como se configura
para a influéncia de novas tendéncias;

O trabalho foi estruturado em sete capitulos, sendo que no capitulo |,
Introducao, apresentou-se o tema da pesquisa, 0 problema a ser pesquisado e as
justificativas que conduziram a esta escolha, os objetivos ao qual se tencionou chegar
com a pesquisa e a metodologia utilizada no trabalho.

A sintetizacdo da fundamentacéo bibliografica, pertinente a area da moda,
conforme os objetivos estabelecidos sdo mencionados no capitulo Il e Ill. Esta parte
do trabalho estéa dividida em temas que deram suporte para a compreensao e alcance
do objetivo proposto sobre coolhunter. A divisdo esta organizada pelas seguintes
partes: Moda; Sociologia da Moda; Antropologia da Moda; Pesquisa de
comportamento; tendéncia; canais de pesquisa, coolhunting e coolhunter.

Nestes capitulos a moda foi abordada desde seu surgimento até os dias
atuais. Percebe-se o surgimento da mesma vinculada as tendéncias, por isso, foi
tragado um paralelo do surgimento dessa, relacionado com sociologia e antropologia
da moda que se fez importante para alocacdo do mindstyle.

No capitulo IV, apdés a compreensao das tendéncias e coolhunting,
explicou-se a abordagem do profissional coolhunter, apresentando sobre a atuacéo,
ferramentas de pesquisa e aspectos das suas caracteristicas.

Depois do estudo realizado, percebeu-se que nao existe um método préprio
de pesquisa nem mesmo um processo estabelecido para tracar o perfil do profissional
coolhunter. Portanto, no capitulo V, utilizou-se de uma metodologia, juntamente com
o método de pesquisa qualitativa, onde o alcance dos objetivos envolveu a pesquisa
exploratoria, descritiva e que envolveu também uma pesquisa de campo onde um
questionario com perguntas abertas e fechadas foram enviadas de forma online,
direcionados a 35 (trinta e cinco) profissionais que sdo atuantes nas areas
relacionadas com moda, comportamento, futurismo e outros. No capitulo VI
apresenta-se a analise de dados onde para finalizar com as consideracdes finais
donde foi possivel verificar as caracteristicas do coolhunter e a sua relagdo com o
mindstyle, onde se ampliou o conhecimento com a pesquisa e deixa-se aberto para

continuidade académica ou profissional nesta area.
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2 INTRODUCAO DA MODA

A espécie humana em seus primordios, ndo tinha necessidade de vestir-
se, logo apds, com a evolugcdo genética e perda dos pelos, surge a necessidade
primaria de se aquecer do frio e para isso, utilizou pele de outros animais, decorrendo
0 habito de se vestir, guiado pelo instinto de sobrevivéncia. Liger (2012).

‘A moda é um fenébmeno coletivo que fornece do modo mais imediato [...] a
revelacdo do que existe de social nos nossos comportamentos.” (LIGER, 2012, p. 17).

Com o passar de diferentes épocas, alguns paises criaram um gosto estético
auténtico, cuja mistura de cultura e gosto se deu pela influéncia econémica que essas
nacdes exerceram na moda, destaca a autora Liger (2012).

Também no transcurso da histéria da moda, verifica-se que em alguns
periodos, a moda foi elemento de diferenciacdo entre as classes sociais, ocupando a
representatividade de uma exigéncia politica ou de san¢des econbmicas, mas sua
abrangéncia se traduz no modo de se vestir.

“Compra-se e utilizam-se roupas em combinac¢des que sao concebidas,
deliberadas ou inconscientemente para de algum modo transmitir a sociedade
impressdes falsas ou verdadeiras sobre n6s mesmos.” (JONES, 2011, p. 42). A
mesmo autora ainda refor¢ca que algumas dessas caracteristicas pessoais que se
deseja revelar ou ocultar estdo relacionadas a idade, orientacdo sexual, altura, estado
civil, formas, ocupagao, status econdmico, filiacdo religiosa, autoestima atitudes e
importancia.

Sobre a 6tica de Palomino (2003) a moda basicamente se baseia em um
sistema que ndo somente retrata o vestuario e o tempo, mas que, além disso, um
contexto maior a envolve como o politico, social e sociolégico. A moda visualiza uma
evolucdo de anos e décadas, essas mudangas sdo nomeadas de moda. O autor
observa que ao acompanhar, retratar, simbolizar todas essas transformacdes faz com
que a moda sirva como reflexo das sociedades a sua volta. Assim compreender um
grupo, um pais, o mundo naquele periodo, pela moda que foi praticada.

‘Podemos entdo considerar que com estas mudangas no vestuario, o
mesmo deixou de ser um fendmeno raro ou acidental e passou a regular os prazeres
das classes dominantes, instaurando o culto das novidades” (CAMPQOS, 2007 apud

PICOLI, 2008, p. 7). De fato, com o passar do tempo ocorreram variagdes na moda,
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deixou de ser inconsciente para se tornar uma necessidade entre a sociedade, ou
seja, a moda contribuiu para se diferenciar ou se incluir nas diversas classes sociais,
torna-se prazer e faz com que o anseio em se destacar vire cada vez mais dominante.
(PICOLI, 2008).

Nas reflexdes de Jones (2011) a linguagem da moda baseia-se sobre 0s
usos e costumes, revelando que todas as sociedades, das primitivas as mais
contemporaneas, utilizaram as roupas e ornamentos para transmitir informacdes
sociais e pessoais. A autora exemplifica que as expressoes faciais das pessoas que
estdo ao entorno, emitem sinais faciais e estes, muitas vezes, podem levar a conceitos
errbneos sobre atitudes ou personalidades.

A moda neste sentido pode ser considerada como uma linguagem, ou seja,
antropologia social, na qual seria um mecanismo que regula as escolhas e as
preferéncias das pessoas, comportamento dado pela época historica. Trata-se de uma
tendéncia adaptada por uma grande parte da sociedade, sociologicamente uma
pressao, indica o que se deve consumir, vestir, utilizar ou fazer. Por isso o estudo da
sociologia da moda ndo pode estar alheio a compreensdo e producdo da propria

moda.

2.1 SOCIOLOGIA DA MODA

O socit6logo alemdo Georg Simmel (1909 apud BOAS, 2014) acredita em
guestdes como a arbitrariedade da moda, antimoda, moda e ritmo social. O estudioso
compreendia que quanto mais rica a participacao do individuo na vida social, maior
namero de circulos a que pertencia, mais forte seria a sua independéncia e, mais
nitida a sua personalidade. Com isso, suas relacfes interpessoais, por meio do seu
costumes resultaria em atitudes que futuramente poderiam se tornar comportamento
de outras pessoas ou grupo social, podendo assim, se tornar tendéncia dentro de um
coletivo.

Diante disso, ao acentuarem a individualidade, destaca-se um novo status,
a apresentacdo e os cuidados pessoais com a aparéncia e a moda que € usada, é
uma das formas de se evidenciar frente aos olhares de um grupo ou, a sociedade, a
sua personalidade.

Por outro lado, se da mais facilmente o progresso econdmico das camadas

inferiores, 0 que facilitava o acesso a varios bens de consumo. Tudo isso, acabava
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por alterar o ritmo das mudancas da moda. Simmel (1909 apud BOAS, 2014) lembra
que se as camadas inferiores conseguiam imitar as mais altas, estas deveriam
rapidamente adotar novas propostas de modas como forma de se distinguir

socialmente.

A moda é efémera, excitante, fugaz, real e organizada ao mesmo
tempo. Complexa, essa complexidade revela uma evolugéo
organizada, de forma sistematica, que promove a vontade de e exibir,
se mostrar para outras pessoas, vaidade de também se destacar,
convergindo em si o estético e o efémero (LIGER, 2012, p.21).

A sociedade funciona como um campo onde se configuram tensdes e
interacdes. Essas na dimenséo das relagbes sociais sdo perceptiveis em todos 0s
artefatos, inclusive na moda (SIMMEL, 1909 apud BOAS, 2014).

Considera-se a moda como linguagem dentro de um contexto que
releva da sistemética do jogo, das posi¢cdes e contraposi¢cdes, das
estratégias e dos embates. Nessa perspectiva de agregacédo de valor
simbdlico, a moda funciona como agente de socializacdo, diga-se de
comunicagcdo. Ela permite leituras possiveis “individualizagdo” Os
individuos conscientes de sua necessidade de sobrevivéncia nesse
contexto de concorréncia, buscam para além da diferenciacéo, a
construcao de corporeidades mais afirmativas e fortes. Para isso, ndo
apenas individualizam-se como aos poucos, vao agregando-se a
grupos, aos seus pares (FERRAZ...online, 2017).

Quando se menciona moda, conforme citado acima, trata se de uma analise de
comportamento, ou seja, dentro de algum grupo da sociedade existe uma agregacao
na imagem pessoal que se faz importante, pois essa imagem sera lida pelas pessoas
que fazem parte do contexto. As pessoas buscam se diferenciar da grande massa,
destacar se, evidenciar sua autenticidade.

2.1.1 Antropologia da Moda

s

Antropologia € o estudo da humanidade em seu sentido mais amplo e
abrangente, diferencia-se primeiramente de outras ciéncias sociais por sua cultura
transcultural, holistica e perspectiva relativista cultural. Nado é apenas o estudo dos
seres humanos, mas da diversidade humana. A mesma implica no estudo do

comportamento de forma ampla e abrangente, abracando a muitos ou, potencialmente
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todos os modos humanos de coexistir através de uma perspectiva transcultural. Ou
seja, onde se podem observar tanto 0s aspectos comuns e universais entre culturas
descobertas, bem como, toda a gama de variacdes (GUSMAO, 2008). Alvez (...online,
2014) diz que a “moda é uma unidade de estudos rica para analisar qualquer
sociedade de maneira sincronica e diacronica com a vantagem de proporcionar meios
comparativos entre o social e o individual.”

Yaccoub (2017) lembra que o entendimento sobre a antropologia da moda
€ uma area que visa entender os significados utilitarios e simbdlicos acerca dos
ornamentos, das expressoes e dos signos de um tempo ou de um determinado grupo.
Incluem-se nestes as dindmicas socioculturais, protocolos de acdo e inumeras
expressoes.

Figura 1 - Consciéncia Humana

Fonte: Antropologla ( 2019)1

A figura 1 apresenta o coletivo de ideias, costumes que podem ser de
uma forma conceitual as inUmeras culturas, crencas e habitos de varios povos.

Ja a etnografia € definida como "[...] um método de estudo usado por
antropologos para descobrir os costumes e tradigcdes de um grupo humano. Este ajuda
a conhecer a identidade de uma comunidade humana que se desenvolve em um
campo cultural especifico." (VILLALVA, 2013, p.11)

Conforme a autora citada anteriormente, a etnografia de fato € um meétodo

de pesquisa eficaz que tém como ponto principal entender, descrever e, algumas

1 Disponivel em: < http://www10.trf2.jus.br/ccjf/portfolio/antropologia-e-saude-mental-2/  >. Acesso
em: 12 abr. 2019.
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vezes, explicar os fendbmenos sociais e culturais de grupos sociais e/ ou individuos.

Literalmente, a etnografia significa descri¢cao cultural de um povo.

2.1.2 Pesquisa de comportamento

A partir dos padrbes de comportamento de pesquisa do usuario, fica
evidente que muitas tendéncias da moda destituiram por completo a questdo da
classe e, em vez disso, seguiu os padrbes de “identidade pessoal’, ditados por
parametros psicograficos baseados em idade, raca, género, sexualidade, atividades
de lazer e individualidades sub culturais. Este € um exemplo classico de como o0s
ciclos da moda contemporanea, operam diferentemente dos modelos (CRANE, 2000).

O professor britanico Simon Seivewright (2009) defende que observar
mudancas globais e tendéncias sociais € fundamental para entender um mercado-
alvo e antecipar seus desejos. Treptow (2013) coloca que o designer precisa
acompanhar o espirito da época (zeitgeist), percebendo as mudancas nos gostos e
interesses dos consumidores.

Quando se desenvolve uma colecao, o designer precisa avaliar antes de
tudo as tendéncias, a fim de que a colecdo seja bem-sucedida. N&o basta ter
conhecimento daquilo que o mercado j& consome, bem como ter no¢cao que a moda
€ uma constante mudanca e constante renovagdo. As apostas mais assertivas
precisam de pesquisadores especializados, profissionais que acompanham as
tendéncias psicossociais, definem informacdes e criam estratégias de marketing.

A medida que as mudancas forem ocorrendo, de acordo com o interesse
individual ou, de grupos sociais, novo estilo musical, preferéncia por um novo
restaurante, até mesmo um tipo de local para viajar, sdo alguns aspectos culturais que
ja podem ser levados em consideracdo, estes influenciam decisdes para o
desenvolvimento de produtos.

Trujillo (2013) escreve que com o passar do tempo, a popularizacdo da
internet, surgimento das redes sociais e vida em rede, manifestacbes populares,
fizeram com que todas as novas realidades implicassem em mudancas
comportamentais que afetam o modo como as pessoas vivem, pensam, e,

consequentemente, consomem.
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A pesquisa de comportamento € uma tarefa que exige muita disciplina e
técnica para entender o que esta no imaginario dos consumidores. Requerem intuicao
e bastante sensibilidade para traduzir mudancas, sentimentos em atitudes desse
consumidor. Além disso, é preciso decodificar, analisar e adaptar toda a rede de

informacg0des obtidas pela pesquisa (TREPTOW, 2013).

A interacdo dindmica de sentimentos e percep¢des, comportamentos
e ambiente pelo qual os seres humanos conduzem os aspectos das
relacbes de troca em suas vidas. [...] O comportamento do tomador
de decisdo no mercado de produtos e servicos. Muitas vezes € usado
para descrever o campo interdisciplinar do estudo cientifico que tenta
entender e descrever tal comportamento. (AMA 2017 apud
FRANKENTHAL...online, 2017).

O comportamento do consumidor é considerado um campo de estudo
cientifico e por isso, a sua analise se baseia no uso de pesquisas executadas segundo
as melhores praticas estatisticas, destaca Franketanthal (2017). Neste sentido, a
pesquisa de comportamento seria, entdo, o0 mecanismo através de pesquisas e
analises para entender melhor o consumidor e a maneira como ele toma suas
decisfGes de compra, com base nas suas vontades e anseios.

O termo Mindstyle surge para expor uma nova visdo de pesquisa de
comportamento que o palestrante Trujillo (2013) menciona como sendo a transi¢ao de
estilo de vida (lifestyle) para estilo de pensar (mindstyle): o comportamento, os desejos
das pessoas e as identidades locais diante de paises sem fronteiras. O palestrante
acredita que hoje ndo é mais viavel para uma marca imaginar, esboc¢ar quem seria o
consumidor, assim como se desenham os produtos. Segundo ele, as pesquisas de
tendéncia e comportamento ndo se baseiam mais em observar como as pessoas se
vestem ou cores, formas e texturas, mas sim, de entender os movimentos mais finos
da sociedade, tratando se de como essas pessoas pensam ou desejam.

Trujillo (2013) acredita que Mindstyle permite as marcas e empresas “mapear”
sua posicado no mercado e repensar sua estratégia, uma observagao consistente de
fenbmenos que impactam o imaginario coletivo, e portanto, o impacto sobre as
pessoas e suas decisOes diarias, a partir da observacdo de habitos de consumo e

estilos de pensar.
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3 TENDENCIA

Tendéncia, palavra de origem latina "tendentia”, tem como defini¢éo,
propens&o, disposic¢ao, inclinacdo e também propésito. E a acio de algo que tende a
mover-se para alguma parte. Ou seja, tendéncia € um movimento. O mesmo néo esta
ligado unicamente ao universo da moda, as tendéncias vao de estilos musicais,
artisticos, arquitetdnicos a habitos de consumo na gastronomia (SILVA, 2013).

O consumismo definido pelo filésofo Lipovetsky (2007) € uma das
caracteristicas mais fortes das sociedades contemporaneas. O habito de comprar
bens excessivamente e em grande velocidade, é firmemente um dos pilares que
sustenta a configuracdo complexa do comportamento dos individuos em tempos
atuais. Mas, esses habitos ndo so6 influenciam os consumidores, afinal, 0 consumismo
€ uma acdo baseada na troca de bens, e como qualquer mudanca depende de ambos
os lados, neste caso, demanda de oferta.

Para Mendes, Broega e Sant’anna (2015) o consumismo € um dos
principais responsaveis pelo desenvolvimento e manutencdo dos atuais modelos de
producao, fornecimento e consumo de bens e servicos. O fast fashion consumido em
grandes quantidades e, muito rapidamente descartado, jA desejando o que sera
prontamente oferecido. Consumindo muito rapido e descartando mais ainda, assim
cria um ciclo que mostra efemeridade, principalmente se tratando de produtos de
moda. Quando se compra algum produto de moda e na mesma velocidade do
consumo, cai em massificacdo, € preciso estar prontamente preparado para oferecer
produtos inéditos e com isso, outras tendéncias, pois, fica evidente que novos
produtos de moda terdo maiores procuras, gerando lucratividade para empresa.

Conforme Erner (2015) a palavra “tendéncia” é tdo ampla que acaba
significando uma coisa e seu contrario. Na linguagem cotidiana o termo tem multiplos
significados, a mesma palavra serve para nomear movimentos basicos da sociedade
e fenbmenos subterraneos talvez submetidos a invisibilidade. A nog&o de tendéncia
para Erner (2015) baseia-se em poder designar fenbmenos comerciais. Pode também
ser referenciado como objetos que ignoram qualquer l6gica econdmica, a maneira de
vestir a vestimenta. Para o autor definir o termo “tendéncia” constitui, entretanto, uma
condicao indispensavel para uma sociologia das tendéncias.

Lembra Treptow (2013) que tendéncia de moda é a nomeacao dada aos

produtos que retratam o gosto majoritario de um determinado tempo, descreve a
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tendéncia de moda como um conjunto de itens do vestuario classificados como
conceito de bem vestir, caracteriza também pela temporalidade e pela massificacéo.

As sociedades sofrem por mudancas culturais continuas, cria novas
correlacdes e transforma padrbes. Estes processos tém se tornado mais dinamicos a
cada ano, passa por multiplos fatores e é neste cenario que as empresas precisam
operar e ser lucrativas (FIORANVANTI, 2002). Para entender e satisfazer essas
necessidades do consumidor, € necessario o conhecimento das proximas tendéncias.

As tendéncias tendem a seguir uma linha, as mesmas que ditaram todas
as caracteristicas em relacdo aos produtos. A inclinacdo em direcdo ao futuro, inerente
a qualquer acao, esta presente no conceito de tendéncia, na forma como se emprega,
no mundo da moda e nos negécios, dessa forma, quando pensar em tendéncia é
pensar no futuro, pensar nas alternativas de futuros, alguns longos e outros préximos.
(CAMPQOS, 2007).

Por temporalidade entendemos que uma tendéncia tera um periodo de
existéncia limitado, ela ndo tem a pretensao de durar para sempre. O
periodo de existéncia de uma tendéncia vai do langcamento por grupos
considerados de vanguarda até a total absorcdo pelo mercado e
consequente massificagdo de consumo. Na etapa final, uma tendéncia
de moda, que pode ter surgido como manifesto social de um
determinado grupo, perde a caracteristica de discurso contestador,
tornando-se apenas um efémero padrao de vestir. (TREPTOW, 2013,
p. 27)

Em tempos atuais, as novas tendéncias surgem nos gestos isolados de
alguns pequenos grupos aleatérios e podem assumir multiplas formas diferenciadas
ou inovadoras. A medida que se formam e crescem, aumentam a sua influéncia no
mercado. Para compreender e satisfazer tais necessidades do consumidor € preciso
o conhecimento das proximas tendéncias. Segundo Caldas, a palavra “tendéncia”
ganhou novos sentidos a partir do século XIX, como “predisposi¢ao”, “propensao” ou
“aquilo que leva a agir de uma determinada maneira." (2004, p. 25). Na verdade, &
possivel inferir que € a partir dos anos 2000 gue esta atividade ganha maior destaque.

Para o estudo de tendéncias, tudo é relevante a partir da musica, arte,
cinema, arquitetura, desfiles de moda, a cultura em geral para o processo de
desenvolvimento de novas linhas de produtos em qualquer setor. O pesquisador

cultural conhecido como coolhunter necessita estar sempre em busca do que vira a
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seguir, esta presente no mercado atual, sendo entdo, pelo que as empresas
necessitam antecipar as tendéncias, ter informacfes sobre os proximos desejos do
consumidor, mantendo a sua competitividade. (FONTENELE, 2014).

"[...] Conceito de previsédo de tendéncias como instrumento de regulacéo e
de organizacdo dos multiplos intervenientes e também como meio de definicdo
permanente dos anseios dos consumidores.” (PIRES, 2008, p.231). Sob outra Gtica,
Pires comenta que a tendéncia de moda € a base do que fazer em termos de téxtil e
vestuario € desenvolvida pelo conjunto de pessoas, que além dos interesses em lucro,
também em sinais percebidos que mostrem os desejos e as necessidades dos
consumidores.

Uma tendéncia de moda pode ser um caminho a seguir sobre um
determinado momento, uma for¢ca maior que indica a direcdo ou um movimento em
sentido determinado. O conceito de tendéncia é complexo por sua vez, e ndo €
possivel descrevé-lo detalhadamente, mas, pode-se afirmar que tendéncia é um
fenbmeno em evolucdo que aponta a emergéncia de novos elementos no sistema
sociocultural (MORACE, 2007).

As tendéncias sdo por definicho a representagdo de mudancas
fundamentais na sociedade e consequentemente, na cultura. E um processo
socioeconémico global que influéncia, enquanto grupos ou individuos (GENTILE,
2006).

[...] o estudo de tendéncias é um conjunto de técnicas de pesquisa a
fim de mapear num amplo espectro (cultural, econbmico,
comportamental) um determinado grupo, sociedade ou acdo
especifica, e a partir dos dados levantados gerar analises que
permitam, por fim, prospectar futuros (desdobramentos) possiveis.
Esta informacgéo prospectiva deve ser constantemente atualizada e é
usada como auxiliar em gestéo estratégica de negécios diversos. E
um tipo de estudo muito utilizado especialmente no campo do design
e suas variantes, mas também em &reas que envolvam o consumidor
final e inovacéo. O estudo de tendéncias também pode ser conhecido
por nomes como estudo prospectivo, construcdo de cenarios futuros,
entre outros. A variagdo de nomes também implica em diferentes
nuances de abordagens metodolégicas, mas de um modo geral todos
anseiam responder o que grupos de consumidores poderdo consumir
dentro de alguns anos [...] (MONCORES, 2014 p.4 acréscimo do
autor).
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A ideia baseia-se que, em cada época existe sua linguagem e estd emita
seus sinais como defende Campos (2007). Com a percepcao de que cabe ao
pesquisador captura-los e entender suas mensagens no momento certo, criando
cenarios estrategicamente eficientes para o lancamento de tendéncias para a criacéo
de novos produtos. Uma das principais competéncias do pesquisador de tendéncias
conhecidos como coolhunters €, portanto, a capacidade de perceber, analisar os
sinais da sociedade.

Afirma Francisco (2012) que as tendéncias s@o processos de constantes
mudancgas, resultado da observacdo do comportamento dos consumidores, da
sociedade e que se criam o desenvolvimento de novas ideias, comportamentos e
acOes. S&o processos de mudanca comportamental que esta decidido em
mentalidades resultante e que é suportado, posteriormente, em interpretacdes
passiveis de gerar insights capazes de serem convertidos em estratégias chamadas

de “tendéncias’.

3.1 CANAIS DE PESQUISA

A pessoa responsavel por pesquisar as tendéncias utiliza algumas
vertentes, e por meio desses canais de pesquisa, procura as futuras tendéncias. Na
pesquisa de tendéncias de moda, 0 processo envolve basicamente a observacao do
trabalho dos designers de maior prestigio, bem como de suas propostas para a
préoxima temporada. Treptow (2013, p.73) registra que, “Observar os padrdes, habitos
e procedimentos de consumo pode ser Util para evitar erros com custo alto, otimizar o
valor de casa design e prever tendéncias globais.”

Existem os famosos escritdrios de previsao de tendéncia onde podem fazer
parte. Os escritdrios sao responsaveis por pesquisar 0os desejos e ansiedades do
mercado, acompanhar novos langamentos em geral e monitoram a reacdo do
mercado a cores, design e produtos. Desta forma, conseguem determinar quais as
cores que estdo saturando o mercado no momento e perdendo o interesse do
consumidor, associados com a sensa¢ao de novidade. Gomes (2017), aponta 5
(cinco) sites especializados em previsdo de tendéncias e reports de tendéncias e

muitas reflexdes. Os principais sites para analise de tendéncias sao:
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e WGSN - Considerada a maior empresa de trendforecasting? do mundo, tem
clientes como Zara, H&M, Adidas, Samsung e Starbucks. Empresas e pessoas
podem assinar seus reports. A WGSN disponibiliza um blog (em portugués) e
um Tumblr incrivel para experiéncia de seus reports. GOMES, (2017) e Treptow
(2013) considera que provavelmente o WGSN é o maior banco de informacdes
sobre tendéncias de moda na internet. Destinado as inddstrias de moda e
beleza, sua cobertura inclui desde abrangentes cartelas de cores a relatérios
das principais semanas de moda, juntamente com pesquisa de varejo para
confirmar as tendéncias apontadas.

e K-Hole: A K-Hole antes ndo era uma agéncia. Comecgou como um coletivo de
artistas e publicitarios que observavam pessoas e movimentos de lifestyle, para
construirem relatérios. Um desses documentos acabou se tornando uma
tendéncia, o Normcore. Assim, o coletivo se transformou em agéncia de
trendforescasting e consultoria. Com relatério incrivel, € encontrado apenas na
lingua inglesa.

e Kjaer Global - Agéncia inglesa que além de pesquisar tendéncia, € conhecida
por ser muito forte no ponto de decifra-las para cada cliente. Alguns dos seus
clientes sdo formados por AUDI, Levis, Adidas, Ikea entre outras empresas com
grande potencial. A empresa oferece um blog com artigos com muita bagagem.
O site é apresentado apenas em inglés.

e Springwise - Denominado como a “Fonte global de inovacao”. A plataforma
contém um newsletter gratuito e outra paga, o resultado € muito completo.
Publicam noticias sobre novidades todos os dias e de todos os cantos do
mundo (GOMES, 2017).

e Trend Watching - Agéncia de trendforecasting que atende Google, Unilever,
Natura, Disney, Globo, Spotify e tem uma sede em Sao Paulo (GOMES, 2017).

e Existem também a Trend Union, Trend Tablet e outros (TREPTOW, 2013).

2 Ferramenta que ajuda a provisionar a venda de inventario publicitario e priorizar negociacoes
comerciais que garantam mais retorno.
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As capitais da moda sempre foram as maiores influenciadoras de novidades e
Treptow (2013) registra que cada cidade tem sua propria identidade de estilo ou
caracteristica e que esta singularidade s&o as maiores fontes de inspiracdo, tanto
para noite quanto para o dia. As cole¢des dos grandes estilistas sdo apresentadas em
Paris, Londres, Mildo, Barcelona, Nova York e Toquio. Divulgadas por meio de midia
sociais, fornecem uma imagem sobre a estética e o0s conceitos da estacao,
independentemente de serem ou ndo adaptadas para as novas colecdes futuras,
estas geram uma imagem de moda do momento, tornando-se um pano de fundo para
as outras propostas de moda.

Os desfiles sé@o os principais responsaveis pelo langamento de tendéncias
de moda para cada estacdo, alimentam a comunicacdo da moda mundial e
estabelecem o0s novos parametros do "em alta" em termos de cores, texturas,
silhuetas, shapes? e padrdes. Mas, ndo somente os desfiles fornecem as tendéncias,
e sim, uma vasta e longa lista de canais de pesquisa.

Além dos desfiles, ha também as feiras internacionais de vestuario de moda
gue comecam aparecer pelo mundo todo, criam um canal muito comum de pesquisa,
desde as mais conceituadas as mais recentes e ndo tdo conhecidas, até as classicas
as vanguardistas e inovadoras. Exemplos de algumas feiras internacionais do setor
(PICOLI, 2008):

e Fenit (Sdo Paulo), FENATEC (Sao Paulo);

e Premiére Vision (Paris), Denim byPremiere Vision (Paris), Expofil (Paris).;
e Interstoff (Frankfurt), TechTextil (Frankfurt);

e London Preview (Londres);

e Moda In (Mildo), Milanovendemoda (Mildo);

e Amni Lingerie Collections (Madrid);

e Pitti Filati (Florenga);

e Bread and Butter (Barcelona);

e Brussels Fashion Fair (Bruxelas);

Para Picoli (2008) o pesquisador de tendéncias, dependendo do foco da

feira, concentrara se na coleta de informagdes, ndo apenas no que é apresentado

8 "forma". Em portugués se ler:"xeipe". Shape significa a forma de como esta o seu corpo, também
utilizado na moda como tipos de formas.
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no evento, mas também sobre as diferencas que podem existir entre essas
propostas e as tendéncias que elas detectam, em outros contextos.

Além dos desfiles e feiras existem ainda os cadernos de tendéncias
criados pelas agéncias de pesquisa de tendéncias nacionais e internacionais que
assumem Vvéarias formas, como catalogos fisicos e digitais, e fornecem informacdes
gerais ou especificas em varios estagios do design de produtos de moda.

Fioramonti (2004) afirma que esses cadernos sao verdadeiras
enciclopédias e costumam ser apresentados em feiras, momentos de antecipacao
das colecdes. Suas principais areas de nomeacao sao cruciais para entender a
direcdo do gosto coletivo, observar quais sdo as novas realidades do mercado, o
que as empresas estdo propondo e como o fazem.

Revistas de moda s&o importantes formas de apontar diferentes
perspectivas de tendéncias, por abordar campanhas de grandes marcas com 0S
principais direcionamentos que a moda pretende seguir.

Picoli (2008) cita alguns exemplos de revistas de moda especializadas:

oView, View?2;

e\WeAr;

e Collections, Collezioni Baby, Collezioni Bambini, Collezioni
Donna, Collezioni Uomo, Collezioni Trends;

e BooKk;

eFashion Trends;

eGap;

el"Uomo;

e\ogue Men’s Collections, Vogue Bambini, Vogue Donna,
Vogue ltalia;

e Lofficiel;

e\W Magazine;

ei-D;

oElle;

e Grazia. (PICOLLI, 2008, p. 55)

O autor ainda lembra que qualquer que seja o0 método que se use na
pesquisa de tendéncias, mesmo que cliché é a visita as cidades onde ocorrem 0s
desfiles, ou ainda, as que acreditem serem aquelas onde as novas tendéncias
surgem. Os paises mais visitados pelos pesquisadores de tendéncias séo a Franca,
a Italia, o Reino Unido e o Japéao e, as cidades séo Paris, Londres, Mildo, Téquio e
Nova lorque, local onde residem os designers mais conceituados, criadores e

marcas de todo o mundo.
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4 COOLHUNTING

Afirma Riezu (2011) que foi a partir dos anos de 1990 que o termo
Coolhunting se formou, entretanto, o termo Cool (legal) ja existia e deve se manter no
cotidiano das pessoas.

Para Pedroni (2010) o coolhunting é um método de pesquisa que ganhou
espaco na ultima década do século XX, quebrando os padrdes tradicionais do
marketing. E uma nova proposta de leitura mais atenta acerca do mundo consumidor,
que se d& por meio de uma imersdo nos contextos diarios de segmentos especificos
da populacdo. S&o técnicas inspiradas na antropologia e na sociologia nao
padronizada, onde a abordagem quantitativa dos estudos de mercado da lugar a uma

observacéo etnografica dirigida pela intuicdo dos pesquisadores.

Coolhunting: uma palavra misteriosa para muitos, ja obsoleta para
profissionais. Uma pratica profissional com limites incertos, exercida
de forma multifacetada por pesquisadores de mercado, antropologos,
sociologos, arquitetos, designers, estilistas, compradores, mas
também psicélogos, jornalistas, consultores de moda, blogueiros e
fotografos, um grupo de "cagadores de tendéncias" unidos do habito
de usar o visual pelo comércio. (PEDRONI, 2010, p. 2, grifo do autor)

Este fenbmeno, conforme destaca Pedroni (2010) é frequentemente descrito
como uma busca por tendéncias emergentes através da observacao "narua", também
€ conhecido na lItalia (cidade do autor), como "pesquisa" ou - com um termo mais
sugestivo e ao mesmo tempo fiel para a caca inglesa - como uma "caca" de

tendéncias.

O coolhunting é um termo do mundo do marketing que se refere a
previsdo de futuras tendéncias e mudangas no consumo. Os
especialistas nisso sdo chamados de coolhunter, retrievers (como o
cdo de caca, que leva a presa para o dono sem danifica-la) ou
innovators, nas palavras de Everett Rogers. (RIEZU, 2011, p.6,
acréscimo do autor).

Conforme o autor, em alguns momentos “o coolhunting sera mencionado
com o nome diferente: coolsearching, trendscouting, trendsetting. Todos se referem a
mesma coisa.” ( RIEZU, 2006, p. 13).
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As mudancas nas condicoes de mercado, novas exigéncias,
desencadearam o surgimento de outros métodos de pesquisa de tendéncias que nao
sdo consideradas tradicionais. O novo método ganha a cada dia mais espaco e a
nomeacao coolhunting, torna-se conhecida. Afirma Cortéz (2006 apud PICOLI 2008,
p. 27), “os coolhunters - profissionais que utilizam esse método de pesquisa de
tendéncias, surgiram para poder lidar com a vida dos consumidores, entende-se
assim, criar a conexao emocional de que as marcas precisam”. Enfatiza o autor que
um dos motivos que levaram ao surgimento desse novo método, foi a necessidade
das empresas de moda em conhecer com mais eficacia seu publico-alvo, estudar e
compreender seu comportamento, atitudes, valores e, ndo apenas o proximo produto
gue desejam, mas também, necessidades de pesquisa continua e lancamentos
frequentes de novos produtos que surpreendam o consumidor, mesmo antes de sua
necessidade. A empresa, por meio do coolhunter, apresenta o produto antes do
consumidor ter conhecimento de sua necessidade.

A proposta do coolhunting no segmento da moda surge dos problemas
fundamentais que as empresas enfrentam, um destes é a mudanca no padrdo de
competitividade (a chamada “aceleragéo da aceleragéo capitalista” e a necessidade
de uma constante “fuga para frente”, no sentido da busca pela inovagao) oriunda dos
fast fashion, que desafiaram as empresas a tentar se antecipar as tendéncias, na
busca de alguma vantagem competitiva, ao sairem na frente, langcando algum produto
OU Servico.

O segundo problema que se impds as empresas € relacionar um contexto
para o produto, criacdo, satisfacdo do publico-alvo e lucratividade para a empresa. O
recurso da pesquisa constante pelas novas tendéncias, facilitando as empresas
atingirem seus objetivos (PICOLI, 2008).

[...] quando as pessoas cool — um grupo conhecido pelos marqueteiros
como consumidores alfa — comecam a falar, ou comer, ou fazer
compras de certo modo, as pessoas nao cool os seguirdo. Ou seja:
observe 0 que os consumidores alfas estdo fazendo hoje e vocé
podera prever o que a maioria estara fazendo amanha. E, em uma
época de competicdo acelerada, com empresas obcecadas por
inovacdes permanentes, informacdes que garantam um investimento
seguro valem muito dinheiro, o que gerou “uma industria pequena,
mas vigorosa, completamente dedicada a colher informagfes desse
tipo: os observadores de tendéncias, que entendem o que € e o0 que
nao é cool." (FONTENELLE, 2004, p. 167, grifo do autor).
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Gloor e Cooper (2007 apud PICOLI 2008, p. 31) afirmam que o coolhunting
€ uma forma de pesquisar tendéncias que pressupde a observacao das pessoas em
diversos espacos, redes sociais, jornais, blogs ou revistas, como também no seu
cotidiano social, atentando para a analise do que é responsavel pelas novidades e
pelo cool.

Fioramonti (2004, p. 30) esclarece que “o nascimento de novas profissées
relacionadas com a criatividade €, por conseguinte, a justificacdo para a figura do
coolhunter, possivel gracas as mudancas que tém afetado a conceitualizacdo e
composicao destas duas fundamentais realidades na dinamica.”

Desta forma, entende-se que a atencdo aos contextos sociais a partir de
um olhar atento e criativo € um viés fundamental para o sucesso das empresas. O
coolhunting, como método de pesquisa surgido na ultima década do século XX,
guebra padrdes tradicionais do marketing na tentativa de uma leitura mais atenta do
mundo do consumo, por meio de imersdo nos espacos diarios de segmentos
especificos da populacdo a partir de técnicas inspiradas na antropologia e na
sociologia ndo padronizada. Esta abordagem quantitativa dos estudos de mercado da

lugar a uma observacao etnogréafica dirigida pela intuicdo dos pesquisadores.

4.1 COOLHUNTER

Os coolhunters conseguem extrair dos ambientes sociais, sinais que se tornam
tendéncias de moda e atendem necessidades dos consumidores. A cultura jovem
fornece autenticidade, por isso sdo alvos diretos dos cacadores de tendéncias.
Confirma Riezu (2011) que os coolhunters sdo jovens, assim, entendem melhor os
seus iguais e conseguem analisar e tirar conclusdes para oferecer as empresas
informacBes chamadas "o que vai ser usado”. Lembra ainda o autor que, para atingir
0S aspectos emocionais, de forma mais rapida, os jovens teriam que estar dentro dos
seus interesses, moda, musica, cinema, televisdo, novas tecnologias de consumo,

internet, movimentos juvenis e cultura pop, precisa-se ser auténtico.

"A observacédo, a identificagdo e a interpretagcdo de manifestacdes e dos
comportamentos sociais e individuais que justificam as tendéncias sao efetuadas
pelos coolhunters.” (FRANCISCO, 2012, p. 06).
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Se o0 ambiente social mais estudado pelos coolhunters é a cultura pop jovem,
entdo, sao os jovens que formam e divulgam novas tendéncias que posteriormente
serdo seguidas pelos mais velhos, na busca pelo resgate da sua juventude.

Os coolhunters procuram alcancar tendéncias diretas da fonte, isto €, dos
grupos de onde vém antes de estarem massificadas pela trama social. A caga ao legal
ou cool é estruturada em torno da demanda por um tipo particular de personalidade,
os inovadores e certo grupo social, os jovens.

Dentre as nomeagodes do termo coolhunting, existe o coolhunter que tem sua

significacdo prépria, ou seja,

Coolhunter é o termo utilizado para denominar o profissional que se
dedica a identificar possiveis padrées futuros de comportamentos e
atitudes. Espalhados pelo mundo, os coolhunters tém a funcdo de
descobrir movimentos culturais e estéticos que poderao influenciar a
moda, a publicidade e o design e, por consequéncia, 0 desempenho
de mercado de todos os setores que produzam bens de consumo. O
seu trabalho é o de caminhar pelas ruas, relacionar-se com diversas
pessoas e viajar por diferentes cidades na tentativa de detectar,
registrar e sistematizar sinais e elementos que poderéo tornar-se ou
influenciar a moda. O coolhunter atua no espaco da cidade, da
metrépole, para que ele se torne um imenso dicionario da vida
moderna (FIORAMONTI, 2004 apud PICOLI, 2008, p. 32).

De acordo com Picoli (2008, p. 33), geralmente “os coolhunters estdo a
procura de novas expressdes na moda, musica, cultura e em tudo que rodeia o mundo
jovem, para depois passar estas informacdes as empresas, que as transformardo em
novos produtos.” Desta forma, Fioramonti (2004 apud PICOLI, 2008) concorda com a
ideia de que o coolhunter ndo necessitem antecipar cores, formas ou conceitos pré-
formados, mas sim, sentimentos e além disso, o humor, traduzidos em maneiras de

sentir as novas cores, formas e texturas.

Para Riezu (2011) o coolhunter € um jovem de vinte e poucos anos, urbano,
universitario, internauta, viajante, de classe média, cinéfilo e leitor, interessados nas
novas tecnologias e na moda, uma pessoa sem preconceitos e que gosta do mundo.

Morato (2008 apud SILVA 2013) afirma que o coolhunter, profissional de
coolhunting surge para pesquisar e analisar as tendéncias entre 0 comportamento

jovem, focando em interesses comuns, destacando as suas atitudes inovadoras. Esse
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profissional, além de muita intuicdo se apropria dos métodos ja citados anteriormente
como a antropologia, sociologia, marketing, psicologia e outras areas que envolvam
aspectos sociais e psicolégicos dos individuos, a fim de reconhecer, analisar,
interpretar e apontar as tendéncias de consumo.

O coolhunter é um profissional bem informado, atento, curioso e sensivel,
gue consegue raciocinar de forma néao linear, a partir de informacgdes desestruturadas.
Carrega consigo o maior numero de informacBes possiveis sobre tudo e todos
acrescenta Gibson (2004 apud SILVA, 2013)

Figura 2 — Coolhunter
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Fonte: WGSN (2019)*

Se existe um comércio que necessite de produtos novos, € evidente que
aqueles que o praticam devem existir. E assim que o coolhunter ou trend hunter,
profissional pelos contornos, aparece ambiguo, capaz de despertar entusiasmo facil
ou, ao contrario, medos desproporcionais. Por um lado, a caga do cool encontra
espaco em varias vertentes como revistas e paginas da web, que descrevem como a
arte de viajar pelo mundo observando as pessoas "mais legais”, a fim de obter

informacdes valiosas sobre as tendéncias atuais, construindo o estere6tipo ludico de

4 Disponivel em: <www.wgsn.com/wp-content/uploads/services-4.jpeg>;
<https://www.wgsn.com/pt/wgsn/ > Acesso em: 20 abr. 2019.
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uma profissao efémera, mas fundamental para o mundo da moda, exercido por jovens
globetrotters equipados com cameras digitais, notebooks e curiosidades irreprimiveis
(PICOLI, 2008). Em contrapartida, ha necessidade para este profissional de entender
sobre o lifestyle e mindstyle das pessoas, como o0 maior influenciador de
comportamentos (TRUJILLO, 2013).

O profissional coolhunter, sob a 6tica de Jones (2011 apud SIVA 2013, p. 33)
sao ” individuos especialmente bons em perceber as tendéncias em suas fases iniciais

e predizer quais produtos se adequarao a elas”.

O trabalho do coolhunter entéo € analisar quais 0s hovos movimentos,
geralmente provenientes da cultura jovem, se destacardo mais, a
ponto de se tornarem tendéncias, transformadas em consumo. [...]
trata de um profissional, com uma percepcdo capaz de captar
mudangas sutis nas variagfes socioculturais atuais, detectar padroes
e transformar tudo isso em algo rentavel a ser vendido para empresas
obcecadas por informagbes sobre a quem, e como vender seus
produtos ou servigos (SILVA, 2013, p. 33).

Entdo, os coolhunters sdo profissionais importantes para as empresas de
moda, sdo capazes de prever mudancas de comportamentos dos clientes, bem como,
nortear acdes para acompanhar os movimentos do publico alvo, no caso, jovens que
sao fontes de observacdo e também consumidores.

A pesquisa bibliografica se fez importante para conhecer os conceitos e 0s
assuntos do trabalho e para melhor aprofundamento no contetdo, precisou-se de
outras formas de pesquisa que serdo apresentadas nos proximos capitulos, sendo

estes a metodologia e a analise de dados.
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5 METODOLOGIA

A pesquisa de cunho académico foi desenvolvida para cumprimento de
formacéo no Curso de Tecnologia em Design de Moda, sendo que a mesma é tedrica
que Meirelles (2017), coloca que esse tipo de pesquisa busca aprofundar o
conhecimento disponivel na ciéncia sobre um determinado objeto, servindo para
preencher a auséncia de estudos sobre o assunto e gerando conhecimentos novos,
gue normalmente séo textos caracterizados pela analise de conceitos descricao e
sistematizacao de ideias.

A problemética foi analisada sob a 6tica qualitativa e quantitativa, que Gil
(2002, apud TREVISOL, 2018, p. 31). “considera que ha uma relagcao dinédmica entre
o mundo real e o sujeito, isto €, um vinculo indissociavel entre o mundo objetivo e a
subjetividade do sujeito que ndo pode ser traduzida em numeros.” Ou seja, a pesquisa
qualitativa compreendeu e interpretou comportamentos para descrever as
caracteristicas e tracar um perfil do profissional "coolhunter.” J& a pesquisa
guantitativa segundo Gil (2002 apud TREVISOL 2018) considera que tudo pode ser
quantificado, o que significa traduzir em numeros opiniées e informacdes para
classifica-las e analisa-las.

O método descritivo Gil (2002, p. 41) “tém como objetivo primordial a
descricdo das caracteristicas de determinada populacdo ou fenbmeno ou entdo, o
estabelecimento de relacbes entre variaveis”, enquanto a pesquisa exploratoria
aproximou e ampliou o conhecimento sobre coolhunter. Gil (2002, p. 41) coloca que
“tém como objetivo proporcionar maior familiaridade com o problema, com vistas a
torna-lo mais explicito ou constituir hipéteses”, a fim de ampliar e aproximar o objeto
de estudo do pesquisador.

Por se tratar de uma pesquisa teorica, o aporte bibliografico foi
desenvolvido por meio de materiais como livros, revistas, jornais e sites
(TREVISOL, 2018), juntamente com um estudo de campo que Gil (2002, p. 53), coloca
gue o estudo de campo, "[...] procura muito mais o aprofundamento das questdes
propostas do que a distribuicAo das -caracteristicas da populacdo segundo
determinadas variaveis." Foi aplicado um questionario quantitativo e qualitativo com
perguntas abertas e fechadas enviado de forma online, direcionados a esses
profissionais. O instrumento de coleta foi enviado a mais de 35 (trinta e cinco)

profissionais atuantes nas areas relacionadas pelo mundo.
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Além disso, o estudo de campo se fez necessario para maior entendimento
sobre o profissional coolhunter, tracando um perfil desse profissional com a finalidade
de compreender a influéncia do mindstyle na tomada de decisbes do mesmo.

Por se tratar de um tipo de pesquisa ainda recente e pouco estudada no Brasil,
observou-se que nao existe uma metodologia definida nem mesmo um processo
estabelecido para tracar o perfil do profissional coolhunter, por isso, o pesquisador
detectou uma linha de pensamento condutor das atividades da maioria destes
profissionais, sendo utilizada de forma personalizada por cada um deles. O grupo de
coolhunters identificado e contatado como amostra da pesquisa deixou evidente que
nao tinha muita intengdo em mostrar seu trabalho, alguns destes, ndo se
disponibilizam a contribuir com informacdes detalhadas para maior compreensao dos
processos aplicados na busca para novas tendéncias.

Por sua vez, as agéncias coolhunters optaram pela recusa de colaborar com
0 presente estudo, ou seja, ndo disponibilizaram informac6es sobre seu método de
trabalho, nem sobre o resultado de suas pesquisas, pois nenhuma das empresas que
foram insistentemente procuradas respondeu ao questionario.

Assim, a amostra utilizou 12 destes profissionais, sendo 2 (dois) com mais
gue 5 (cinco) anos de experiéncia como coolhunter e pertencentes a empresas que
ditam "previsdes de tendéncias." As empresas de previsdo de tendéncias foram
acionadas, mas nenhuma delas deram um retorno.

Apoés ter coletado todos os dados e fundamentado teoricamente o

pesquisador procedeu a anélise.
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6 APRESENTACAO E ANALISE DOS DADOS

Como afirmam Mozzato e Grzybovski (2011), a andalise de conteudo é
considerado um método de andalise amplamente recomendado, os dados
propriamente ditos sdo informagdes a serem trabalhadas, e terdo sentido se utilizada
uma técnica de andlise, principalmente em pesquisas qualitativas.

Complementa Oliveira (1999) que a analise visa evidenciar qual a relacéao
construida entre o fenbmeno de estudo e os outros fatores, com o objetivo de
estabelecer conexdo entre os dados conseguidos e as hipoteses previamente
formuladas, que sdo comprovadas e discutidas de acordo com a analise.

Kotler e Keller (2006) relatam que a etapa de analise de informacfes
pretende tirar conclusdes pelos dados previamente coletados. Como abordam
Mozzato e Grzybovski (2011) este tipo de analise utiliza os dados coletados como
forma de identificacdo do que esta sendo trabalhado, podendo ser entendido como
mais que um conjunto de técnicas, permitindo uma aplicacéo diversificada, a partir da
verificacdo de hipéteses e avaliando mais sobre o comportamento humano.

A presente pesquisa surgiu do interesse do pesquisador em ampliar os
conhecimentos sobre o profissional coolhunter, pois ndo ha muitos estudos sobre
esses profissionais no Brasil e poucas pesquisas internacionais, o que se verifica que
€ um mercado para atuacao ainda muito novo. O maior interesse foi descobrir quais
as caracteristicas desses profissionais para serem classificados como coolhunters e
entender sua arte de trabalho, ferramentas para apresentar tendéncias e a relagéo do

mindstyle no seu processo de trabalho.

6.1 RESULTADOS COM A APLICACAO DO QUESTIONARIO

Com foco no profissional coolhunter, a pesquisa analisou as caracteristicas

a formacédo académica, a relacdo com o mindstyle e os métodos e teorias que sao

utilizadas durante a pesquisa e interpretacdo dos dados para o lancamento de
tendéncias.

Como apresentado na pesquisa bibliografica o coolhunter € um pesquisador

que busca movimentos relevantes em diversas areas como na moda, musica,

gastronomia, arquitetura, arte e no mundo. Esse profissional busca entender o espirito
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do tempo a partir desses sinais e usa essa combinacao de dados e analise para prever
comportamentos e trazer inovagao para as marcas e negocios. O coolhunter trabalha
com informacdes, precisa estar atento a tudo e a todos, com olhar critico e sem
preconceito.

Neste sentido, a primeira pergunta foi sobre a definicdo do género, onde se
verificou que grande parte dos profissionais entrevistados € do sexo feminino. Um
estudo feito pelo médico neurologista Martin Portner ( 2011) aponta que as meninas
sao mais afetivas e talvez por essa razao se transformem em mulheres mais intuitivas
que os homens, que sdo mais racionais. O Dr. Portner explica que o sexo feminino é
mais sensivel, receptivo, compreensivo e emocional que o masculino. Logo, mulheres

sdo bem mais suscetiveis a essa comunicacao.

Fatos diarios comprovam que as mulheres tém maior acesso a
capacidade integrativa cerebral que conduz a percepcao de eventos
futuros. Capacidade integrativa cerebral quer simplesmente dizer a
qualidade de poder lidar com multiplas areas de funcionamento do
cérebro e integra-las em uma experiéncia Unica. (GUIAME...online,
2011).

Isso se da porque "A ligacédo entre os dois hemisférios do cérebro é feita
por uma ponte chamada de "corpo caloso". Cientistas de varios paises ja verificaram
gue nas mulheres, o trafego de impulsos nervosos por esse canal € maior”, explica o
especialista. (GUIAME...online, 2011)

Riezu (2011, p. 29.), aborda que “muitas vezes, dentro das agéncias de
coolhunting, as mulheres também sdo maioria. Certamente por serem especialistas
em entender o que existe além das aparéncias.” Também diz sobre o inicio da
profissédo, onde coloca que as mulheres foram as precursoras.

Todavia é de suma importancia salientar que o estudo apresentado néo
relata que o sexo masculino ndo possa atuar como coolhunter, mas deixa claro que
as pessoas do sexo feminino tem uma inclinagcdo maior, contém uma caracteristica
gue coolhunter precisa ter para atuar, é valido mencionar que as amostras foram
enviadas aos profissionais que atuam com pesquisa de comportamento, moda,
futurismo, areas afins. Independentes de sexo a grande parte que respondeu foram

do sexo feminino.
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Contudo, pelo que apresenta o gréfico abaixo, pode-se perceber que 75%
das respostas foram feitas por mulheres, sendo elas o grupo predominante e 25%

restante € formado por homens.

Gréfico 1 - Qual o género?
Sexo:

Masculino

Feminino

Fonte: Autor ( 2019)

Quanto a pergunta sobre faixa etéria, Riezu (2011) registra que a descricao
mais préxima de um coolhunter é a de um jovem, alguém entre os 15 e 20 anos, essas
pessoas possuem as caracteristicas de coolhunter. O mesmo autor menciona que nao
necessariamente precisam ter essas idades para ser um coolhunter, mas sim, terem
a capacidade de abstracédo, de tirar conclusdes Uteis. O jovem precisara concentrar a
atencdo (imediata, dispersa, ubiqua) em pecas de um quebra cabeca, analisando
estruturas e relacoes.

A pesquisa apontou que os 12 coolhunters entrevistados séo jovens, porém a
maior porcentagem desses profissionais que responderam ao questionario esta entre
as faixas etarias dos 26 aos 35 anos. Os mesmos podem ser considerados como
jovens adultos, porém, os dados também apontaram que houve um empate entre 0s
grupos de até 25 anos e 0s que estdo entre 36 aos 45 anos. E importante registrar
gue ndo houve nenhum coolhunter dos entrevistados com a idade acima de 60 anos.

Picoli (2008, p. 32.) reforca que os coolhunters sdo jovens que conseguem
atingir seus objetivos, “vivem geralmente imersos na cultura jovem de forma a
garantirem a proximidade com o0s seus publicos-alvo e 0s acontecimentos
interessantes em curso.” Fioramonti (2004 apud PICOLI 2008, p.43) afirma que os
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“coolhunters séo jovens imersos nas tribos e culturas jovens e sdo contratados pelas
empresas justamente por pertencerem a este universo, e assim conseguirem se
comunicar e compreender melhor o que este grupo pensa, cria, sente e quer."”

O grafico abaixo mostra a porcentagem dos entrevistados e suas idades, como

apresentado o grupo maioritario foi os dos 26 a 35 anos com 58,3%.

Gréafico 2 - Faixa Etaria

Faixa etaria:

Fonte: Autor (2019)

Com relacdo a formacdo desses profissionais, verificou-se que as
competéncias do coolhunter na aplicacdo das teorias, métodos e técnicas de
disciplinas como sociologia, psicologia, antropologia, marketing etc, s&o
determinantes no resultado da pesquisa, bem como a formacéo profissional.

Conforme Gentile (2006, p. 5.) “Conhecer o sistema da moda, o significado
social de tendéncia na realidade contemporanea, bem como [...] outras area como
marketing, antropologia entre outras, ndo apenas areas relacionadas com a moda é
imprescindivel para o coolhunter”.

O profissional coolhunter, para ser mais apto no olhar critico, precisa ter uma
ampla bagagem cultural e cientifica, a vista disso, foi coletado para conhecimento
cientifico as qualificagcbes académicas e cursos concluidos dos profissionais. As
informagdes recebidas abordam sobre o insistente questionamento sobre as
qualificagbes de um coolhunter, onde se apresenta a porcentagem dos ultimos cursos
concluidos pelos entrevistados, conforme consegue se ver, a especializacao por mais

gue com grafico abaixo de 50%, ainda se sobressai dominante.
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Com relacdo aos ultimos cursos concluidos, foi possivel verificar que,

Graéfico 3 - Ultimo curso que vocé concluiu.

Ultimo curso que vocé concluiu:

P6s graduacdo

Master

Mestrado

Fonte: Autor ( 2019)

Percebeu-se com a pesquisa aplicada que as especialidades dos
entrevistados sdo diversas, e hdo ha nenhum entrevistado com Doutorado. No quesito
sobre se considerar um coolhunter, a fim de definir o perfil do desde profissional,
procedeu-se a identificacdo de 12 participantes, onde se obteve que 4 (quatro) dos
entrevistados ndo se consideram coolhunters, os demais classificam-se como
coolhunters, portanto, a pesquisa continuou somente com estes ultimos. Sobre se o
participante se considerava um coolhunter, o grau de aprendizado € excelente,
exigindo que o0 mesmo tenha disposicdo para chegar ao ultimo desejo.

Na questdo que se refere se 0 mesmo se considera um coolhunter, os

dados revelaram o que se apresenta no gréafico abaixo.

Gréafico 4 - Vocé se considera um coolhunter?

Vocé se considera um coolhunter?

Nao

Sim

Fonte: Autor ( 2019)
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Observam-se que 8 (oito) se consideram coolhunters, apesar de muitos
colocarem que o sdo, nem todos se assumem como um profissional, por isso a
proxima pergunta teve como objetivo, descobrir o tempo em que 0S mesmos se
consideravam coolhunters, a fim de selecionar 2 (dois) desses profissionais com mais
de 5 ( cinco ) anos de atuagéo.

Obteve-se que 4 ( quatro ) dos profissionais se classificam ser coolhunters a mais de

5 anos, como consta no grafico a seguir.

Grafico 5 - Tempo em que vocé se considera coolhunter.

Tempo em que vocé se considera coolhunter:

nos ou ma

Fonte: Autor ( 2019)

A préxima questdo buscou conhecer qual a regido que atuavam,
entendendo que o trabalho do coolhunter é o de caminhar pelas ruas, relacionar-se
com diversas pessoas e viajar por diferentes cidades na tentativa de detectar, registrar
e sistematizar sinais e elementos que poderao tornar-se ou influenciar a moda. Ainda
acrescenta Picolli (2016) que o profissional atua no espaco da cidade, da metrépole,
para que ele se torne um gigantesco diciondario da vida contemporanea.

Quanto aos locais que atuavam, os entrevistados sédo brasileiros e aqui
residem. A regido sudeste, ressaltando Sao Paulo, foram citadas 3 ( trés) vezes,
mostrando o maior estado para atuacao desses profissionais. O nordeste surgiu como
resposta também, porém, com uma parcela menor de respostas e em segundo lugar,
a Europa como maior area de atuacao, Norte da Italia, Inglaterra (Londres), Bélgica
(Ghent), Alemanha (Berlim) e também outros paises como india (Nova Delhi) e
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Canadéa (Quebec). Uma das respostas do entrevistado destacou que era “"global”, o
gue expde a compreensao de que estes profissionais atua pelo mundo.

No decorrer das perguntas foi apresentado um questionario considerando
as percepcdes ou opinides dos mesmos quanto as afirmativas, para selecionarem a
coluna que corresponda ao grau de concordancia de cada um. A primeira afirmativa
do questionario foi dentro do contexto da regido de atuacdo, onde se buscou sabe se
0S mesmos se consideravam 0s pioneiros a atuar no Brasil. No grafico abaixo

abordam a quantidade e as respostas.

Gréfico 6 - Considero que fui um dos pioneiros a atuar como coolhunter
no Brasil.

Considero que fui um dos pioneiros a atuar como coolhunter no
Brasil.

Discordo Discordo Indiferente Concordo Concordo
Totalmente parcialmente Parcialmente totalmente

Fonte: Autor ( 2019)

Conforme grafico apresentado, 7 (sete) das pessoas nao acreditam ser as
pioneiras na atividade de coolhunter no Brasil, outras duas pessoas concordam
parcialmente e houve empate em discordar parcialmente, indiferente e concordar
totalmente.

A préxima questdo versou sobre o que é ser um coolhunter, ja que para
tracar o perfil deste profissional, faz-se necessario conhecer. Portanto, foi feita a
pergunta a todos os participantes, inclusive quem néo se considera. “O que € um
coolhunter na sua opinido?” As respostas obtidas foram variadas, informacoes
relevantes e inéditas, algumas foram similares, reforgando a ideia sobre o assunto.
Lembra Picoli (2016) que os coolhunters séo investigadores dos habitos e
comportamentos de jovens antenados, naturalmente ligados as mais recentes

inovagbes tecnologicas, artisticas e comportamentais, por isso, 0s profissionais
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conseguem informagbes valiosas que permitem desenvolvimento ou

redirecionamento de produtos.

Os mesmos analisam o contexto comportamental de uma sociedade,
buscando novos conceitos, assumindo a tarefa de interpretar a cultura
de seu tempo conhecido como Zeitgeist, decifrando informacdes,
fazendo recortes que tenham relevancia e montando um quebra-
cabeca para construir uma base de dados das préximas tendéncias e
movimentos. (PICOLI...online, 2016).

Com maior parcela de respostas o coolhunter € um cacador de
tendéncias, o profissional atento a tudo o que acontece na sociedade, captando
padrées de comportamentos e distinguindo o que é "legal" ou ndo. O cool, o novo,
autoral, sdo comportamentos que se diferenciam da massa, com olhar critico e
inovador podem ser considerados como tendéncias.

Pode-se também verificar através das respostas que o coolhunter tem a
capacidade de prever tendéncias a médio e longo prazo, sendo desenvolvida entre o
estudo e andlise da sociedade e de mercados, sem esquecer-se de verificar o
possivel impacto e oferecendo sugestfes de novos produtos, negocios e nichos de
mercado. Para a entrevistada n® 3 ( trés), "é o profissional que analisa e pesquisa
sinais da sociedade que podem resultar em tendéncias comportamentais” e o
entrevistado n°® 5 ( cinco) acredita que "a maior funcao dos coolhunters € a de capturar
0 que é auténtico, diferente e com personalidade".

Apontou-se também que esse profissional é capaz de identificar o que faz
parte daquele momento e o que € uma tendéncia em evolucdo antes mesmo de
acontecer. Conclui-se que o coolhunter é um cacador de tendéncias que pesquisa,
analisa e reporta as principais tendéncias de comportamento em determinados
mercados e segmentos.

Na questdo seguinte se abordou sobre caracteristicas do coolhunter, onde
ja é de conhecimento que o mesmo desenvolve a habilidade de perceber, antes da
maioria das pessoas, 0 que vai acontecer. De nomear, entre 0s inUmeros possiveis
cenarios, aquele que ird se concretizar. O "pensamento antecipativo” é,
necessariamente, néo linear e integral. (FERRARI, 2012). Alguns tracos de
personalidade dirigem-se a facilitar o exercicio da atividade. Curiosidade, raciocinio
analégico e analitico, flexibilidade de pensamento, autoconfianca e facilidade de

comunicacdo costumam ser caracteristicas comuns aos coolhunters, registra Ferrari
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(2012), mas também existem pessoas com caracteristicas bastantes distintas destas
gque sdo naturalmente "antecipativas”, que "pairam" sobre a linha do tempo e
percebem além do momento.

Ja para Picoli (2008) algumas caracteristicas pessoais sao a curiosidade,
o bom relacionamento com a sociedade, a capacidade de observacdo, ser bem
humorado, extrovertido, analitico, planejador, super desconfiado, gosta de conhecer
e aprender a percepcdo de elementos que a alguns passariam despercebidos, pois
os coolhunters cagcam todo o tipo de detalhe que possam utilizar de referéncia nas
proximas tendéncias.

Com finalidade de descobrir as mais delineadas caracteristicas do
profissional coolhunter foi coletado dos entrevistados quais as caracteristicas que 0s
mesmos precisam portar. Com 12 (doze) respostas completas, estas foram analisadas
para classificar as que mais se sobressaiam. Averigua-se que o profissional
coolhunter precisa ser dotado de curiosidade, mente aberta e ndo pode conter
preconceitos, precisa ser aberta a vida, as pessoas e ao mundo. O profissional
também tem que ser observador, portar sensibilidade extrema (contemplacdo) as
mudang¢as comportamentais, estar sempre buscando informacdes e inovacdes em
diversas areas, ou seja, precisa investigar os habitos e comportamentos, ser capaz
de tracar um raciocinio sobre os eventos que estdo acontecendo ou por acontecer,
ser criativo, conter muita informacéo. Das respostas obtidas, a mais mencionada foi a
de que para ser coolhunter, o profissional precisa gostar de muitas areas como
politica, histéria, design, arquitetura, antropologia, arte, esportes entre outras.
Percebeu-se que conteve varias respostas com caracteristicas semelhantes, porém,
mais detalhadas e as mesmas podem ser conferidas nos proximos paragrafos.

Para a entrevistada n° 9 ( nove ), o coolhunter precisa ter um ponto de vista,
ser observador de diversas manifestacdes: culturais, individuais, coletivas e de
mercado, precisa experimentar coisas novas, lugares, gostos, buscar o inusitado, ou
aquilo que possa atrair de algum modo, pela repulsa ou pela adoracao e reforgcou que
precisa ser livre dos tabus, preconceitos, dogmatismo, negatividade.

Segundo a entrevistada n° 10 ( dez ), esse profissional precisa ter analise
critica, entendimento de comportamento, historia e antropologia. Buscar compreender
culturas de dentro para fora. Ja para a entrevistada n°® 11 (onze) o coolhunter precisa
ser alguém bastante antenado, ligado no que acontece ao seu redor e no mundo.

Ainda mencionou que 0 mesmo precisa ser paciente e ser capaz de fazer conexdes
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entre as informagdes coletadas e saber como apresentar esses resultados. Reforca
novamente que ndo se deve de maneira alguma ter conceitos pré-estabelecidos, uma
vez que precisa estar aberto ao que o mundo Ihe oferecer, € fundamental que o
coolhunter se jogue nas possibilidades, mantendo sua pesquisa fiel, sem balizar
resultados.

A Ultima entrevistada deixou claro que para ser coolhunter o mesmo tem
olhar 'treinado’, o que envolve o interesse por tudo ao seu redor, independente de
gostar ou ndo do movimento ou tendéncia. Ser informado sobre tudo o que acontece
no mundo (da politica a0 meio ambiente). Ter contato com pessoas de diferentes
perfis, culturas e origens. Dentre de todas as caracteristicas apresentadas se faz
importante sinalizar que o coolhunter precisa ser curioso, mente aberta, observador,
sensivel as mudancas comportamentais da sociedade, investigador e antenado,
também se percebe que esse profissional precisa ir ao encontro de todas as
possibilidades, viajar para conhecer novos perfis, culturas, origens e gostar de
inUmeras areas.

Conforme apresentado acima, os entrevistados acreditam que para ser um
profissonal coolhunter € preciso ser dotado de intuicdo e curiosidade, como se vé no
grafico das questdes onde 7 ( sete ) dos entrevistados apontam que ser curioso e ter
intuicdo é fundamental para o profissional, os outros 5 assinalaram a questdo que

concordam parcialmente sobre essa teoria.

Grafico 7 - Um bom coolhunter deve ter intuicdo e curiosidade?

Para se considerar um bom coolhunter é preciso ser dotado de intuigdo e
curiosidade.

Discordo Discordo Indiferente Concordo Concordo
Totalmente parcialmente Parcialmente totalmente

Fonte: Autor ( 2019)
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ApoOs destacar as caracteristicas que compdem o profissional coolhunter foi
destacada para maior conhecimento, se para atuar nesta profissao se carecia de
graduacédo ou algum curso. Conforme gréafico abaixo, 25% dizem que ndo precisam
de curso ou graduacao para atuar, porém, citaram que a vocacao e interesse sao mais
importantes, e 2 ( dois ) acreditam que ndo se faz necessario graduagédo, mas sim, de
cursos que ensinam ferramentas e metodologia apropriada a pesquisa.

Grafico 8 - Para atuar como coolhunter precisa ter algum
curso/graduacao?

Para atuar como coolhunter precisa ter algum curso/graduagéao?

Sim

Fonte: Autor ( 2019)

Percebeu-se, entdo, que 2 (dois) permaneceram imparciais dizendo que
nao necessariamente se faz importante ter formacéo, em contradigédo citaram alguns
cursos como forma de aumentar sua competéncia como coolhunter. Esses entraram
Nno grupo maioritario, porque se nao acreditam que se faca necessario dispor de
formacdo, citaram a importancia dos cursos. O restante, 75% das respostas acreditam
que sim, se faz necessaria graduagéo ou cursos para a atuacdo dessa profissédo no
mercado. Aos que consentem com a utilidade de alguma formacéao, citaram algumas
areas e cursos que sao cruciais como Design, Moda, Ciéncias Sociais, Marketing,
Psicologia, Antropologia, Histéria, Sociologia, Comunicacdo e Semibtica.

Um dos entrevistados apontou um enfoque pertinente, apresentou como
exemplo um engenheiro automotivo, mencionando que o0 mesmo pode ser um
excelente coolhunter, pois o que de fato é preciso saber sdo os fundamentos de uma
pesquisa cientifica e amostragem. Fioramonti (2004) diz que para se tornar um
coolhunter qualificado, € necessario que possua uma boa formacdo em design de
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moda em novas tecnologias e comunicacdo social, publicidade e comunicagéo,
ciéncias sociais etc. Os entrevistados citaram também cursos especificos como:
coolhunting, cursos de ferramentas, metodologia e cursos livres. Lembra Ferrari
(2012) que nédo existem cursos especificos para formacao de coolhunters, embora
seja mais comum que os profissionais destas areas das ciéncias humanas prefiram
essa atividade. Para confirmar sobre a formacé&o do profissional coolhunter abordada

acima, se fez necessario inseri-lo no questionario, onde se obteve como resposta:

Grafico 9 - Nao € necessario um curso de especializacdo ou experiéncia
para ser um coolhunter.

Né&o é necessario um curso de especializagdo ou experiéncia para ser
um coolhunter.

Discordo Discordo Indiferente Concordo Concordo
Totalmente parcialmente Parcialmente totalmente

Fonte: Autor (2019)

Alcancou-se com as respostas varias opiniées, alguns discordam totalmente
e esses sdo relevantes, mas também se percebe que houve um empate entre as duas
parcialidades, a positiva e a negativa. Metade concorda parcialmente em precisar
Curso ou experiéncia para atuar como coolhunter e, outra parte discorda. Um dos
entrevistados classificou que é indiferente.

A partir da analise dos dados onde se buscou descobrir quais as
ferramentas que o coolhunter utiliza para observar, analisar e apontar as tendéncias,
aponta que além de pesquisas, 0s mesmos utilizam algumas teorias para melhor
entender o comportamento do consumidor e captar tendéncias.

As mais citadas foram Desk Research, a pesquisa qualitativa, a pesquisa

guantitativa e suas variacbes como a etnografia e o Design Thinking. Estas teorias
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auxiliam tanto na hora da pesquisa quanto na interpretacdo dos sinais captados
atraves delas.

Quando se faz pesquisa de mercado geralmente se ouve falar bastante de
alguns termos especiais sobre esse ambiente. Margem de erro, intervalo de confianca,
amostra da pesquisa, Desk Research e tantos outros sdo alguns dos mais comuns no
mundo das pesquisas de mercado.

Segundo Dangelo (2017), o Desk Research € a pesquisa de dados
secundarios, uma forma de levantamento de dados ja disponiveis para consulta. Essa
espécie de pesquisa pode ser feita de diversas formas, consultando e coletando dados
existentes em fontes diversas, ou seja, consiste em levantamento de informacgdes
disponiveis em diversas fontes como dados do proprio cliente, os que estédo
disponiveis na internet, revistas profissionais, jornais, relatérios anuais de empresas,
banco de dados comerciais, etc.

Esta cada vez mais notdrio o interesse que 0s pesquisadores da area de
tendéncias vém demonstrando por uso das metodologias qualitativas, conforme as
respostas apresentadas na analise, essa pesquisa se inclui de carater exploratorio
que estimula os entrevistados a pensar e falar livremente sobre o tema, objeto ou
conceito.

O objetivo da pesquisa qualitativa se baseia em compreender o0s
fenbmenos através da coleta de dados narrativos, estudando as particularidades e
experiéncias individuais. A mesma reune dados que sédo coletados de forma narrativos
como diarios, questionario abertos, entrevistas e observacbes que ndo sao
codificadas usando um sistema numerico.

Por outro lado, a pesquisa quantitativa compreende os fenbmenos através
da coleta de dados numéricos, apontando preferéncias, comportamentos e outras
acOes dos individuos que pertencem a determinado grupo ou sociedade. Essa
pesquisa reune dados que podem ser quantificados de forma numérica, em
percentuais (DIANA, 2019).

Da mesma forma o Design Thinking como uma das ferramentas de
desbravar tendéncias, primeiramente a informac&do que necessita estar clara é que
nao € uma metodologia, mas sim uma abordagem. Baseia-se quando se pensa em
método, cria-se a expectativa de ter as maos uma formula matematica que se aplique
imprecisamente em qualquer situacéo, conforme visto acima na pesquisa quantitativa.

N&o é esse caso, ja que se a solucao de problemas de forma coletiva e colaborativa,
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em uma perspectiva de empatia maxima com os interessados. O processo consiste
em tentar mapear e mesclar a experiéncia cultural, a visdo de mundo e 0s processos
inseridos na vida dos individuos, no intuito de obter uma visdo mais completa na
solucdo de problemas e, dessa forma, melhor identificar as barreiras e gerar
alternativas viaveis para transp6-las, segundo o site Design Thinking (2015).

Conforme os métodos mais utilizados abordados pelos entrevistados se
perceberam que surgiram algumas respostas exemplares como: estar atento ao que
acontece, estar no mundo, fazer anotagfes, fotografar, gravar comportamentos que
julgar condizentes com sua pesquisa e também mencionados porque ndo existe
apenas uma ferramenta, e sim, um conjunto de métodos que pode se acrescentar o
mapa mental e o moleskine para base de suas anotac¢des, como 6timas ferramentas.

Posteriormente descobrem-se quais a ferramentas mais utilizadas
pelos coolhunters que sédo: observar, analisar e apontar as tendéncias, também se faz
necessario entender como esse profissional apresenta os resultados alcancados.

Por meio de uma questdo aberta, obtiveram-se varias resolucdes. Os
resultados obtidos mostram que podem ser apresentados através de videos, slides,
fotos, entre outros exemplos, podem ser individual ou collab, Segundo mencionam as
entrevistadas n° 10 e 11, por meio de relatorios escritos, apresentacdes de dados
qualitativos e quantitativos, padrdes e recorréncias em diversos lugares.

A entrevistada n® 8 (oito) explica que a apresentacdo do trabalho deste
profissional é o parte mais importante e pode ser ilustrada de diversas formas. Site,
palestras, rede de compartilhamento profissional e etc. Lembra que € preciso ser uma
vitrine, onde aparecem seus melhores produtos.

Alguns dos outros entrevistados também mencionam que a apresentacao
precisa conter imagem, ja que precisa chamar a atencéo dos clientes.

Com objetivo de descobrir se os meios digitais se fazem importantes como
ferramenta para o coolhunter, ja que o mesmo utiliza alguma das ferramentas para
analisar comportamentos, foi abordado a seguinte questdo: E importante a analise de
comportamento pelos meios digitais acessiveis a sociedade? Os dados se

apresentam no grafico seguinte,
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Grafico 10 - Considera importante a analise de comportamento atraves
de meios digitais da sociedade na atividade de coolhunter?

Considero importante a analise de comportamento através de meios
digitais da sociedade na atividade de coolhunter.

Discordo Discordo Indiferente Concordo Concordo
Totalmente parcialmente Parcialmente totalmente

Fonte: Autor ( 2019)

A maioria dos entrevistados concordam totalmente com a importancia da
andlise através dos meios digitais, 4 (quatro) deles votaram em concordar
parcialmente e o restante, totalizando 8 (oito) pessoas assinalaram em concordar
totalmente.

O Mindstyle, todavia, pode ser considerado uma pesquisa permanente que
permite as marcas e empresas “mapear” sua posi¢gdo no mercado e repensar sua
estratégia. O autor e palestrante Trujillo (2013) considera que o Mindstyle seja uma
observacdo consistente de fendmenos que impactam o imaginario coletivo e,
consequentemente, 0 impacto sobre as pessoas e suas decisdes diarias, a partir da
observacéo de habitos de consumo e estilos de pensar.

Com a intengao de descobrir mais sobre o mindstyle e se 0 mesmo se faz
importante na profissdo do coolhunter, foi perguntado aos entrevistados se 0s
mesmos acreditam que o mindstyle é a principal ferramenta de trabalho do coolhunter
para descobrir novas tendéncias? Seguido do questionamento em que, se a resposta
for sim, destacar o por qué e, se ndo, se acreditam que o coolhunter consiga descobrir

uma tendéncia sem utilizar o mindstyle?



49

Conforme gréfico abaixo se percebe que houve um empate nas decisoes,
2 (dois) dos entrevistados permaneceram imparciais, portanto, ndo foram

apresentados no grafico, mas suas argumentacdes foram levadas em consideracéao.

Gréfico 11 - Vocé acredita que o mindstyle é a principal ferramenta de
trabalho do coolhunter para descobrir novas tendéncias?

Vocé acredita que o mindstyle é a principal ferramenta de trabalho do
coolhunter para descobrir novas tendéncias?

Fonte: Autor ( 2019)

Alguns consideram o mindstyle como principal ferramenta de trabalho do
coolhunter trouxeram algumas respostas que se fazem importantes sobre o assunto,
conforme resposta da entrevistada n° 4 (quatro), onde destaca que "E primordial
estudar o comportamento para poder prever futuras tendéncias”, outra das
entrevistadas informa que “O estilo de vida é consequéncia do modo de pensar. Todos
0S comportamentos sociais observados séo oriundos do que as pessoas estao
falando, fazendo, conversando, compartilhando e isso acessa 0 pensamento antes da
acao.” E também a entrevistada n°® 1 ( um ) acredita que para observar, vocé deve
estar sempre envolvido com aglomerados de pessoas em diferentes lugares.

Acredita também que “ainda hoje, a industria influencia muito nas
tendéncias de comportamento, desmentindo a teoria de que tudo o que se produz,
consume e comportamento hoje, séo reflexos de pessoas normais como eu e vocé."

Uma das respostas apontou que acredita que o Mindstyle esteja ligado ao
trend forecasting (sites de previsdo de tendéncias, onde os coolhunters podem atuar
também) do que propriamente ao coolhunter, mas leva em consideragdo que € uma

Otima ferramenta para pesquisa deste profissional, menciona também que ndo a
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principal. Sobre a 6tica dos que ndo acreditam, a maioria deram respostas curtas, sem
muita explicagao, dificultando o entendimento do ponto de vista desses. A entrevistada
n° 2 (dois) acha que € uma das etapas do coolhunting, mas ndo a principal, outra das
entrevistadas cita o lifestyle como uma das principais ferramentas e a explicagdo mais
ampla de um desses entrevistados que nao acreditam na primeira pergunta,
conceituou em sua resposta o mindstyle como uma das ferramentas, observando o
histérico das tendéncias passadas, grupos de inovagdo, mainstream e possiveis
anomalias nesses grupos pode ser um caminho mais eficaz. Essa mesma pessoa
aborda novamente o Desk Research como uma ferramenta fundamental para um
mapeamento de uma nova tendéncia.

As duas pessoas imparciais trouxeram as seguintes opiniées, a primeira
delas apresenta que “Existe uma grande diferenca entre pensar e agir. E importante
ouvir e analisar a forma como as pessoas pensam, mas a forma como elas agem em
seu dia a dia, demonstra a realidade. Em alguns momentos, desejariam que as coisas
fossem de uma forma diferente 0 que demonstra futuras tendéncias, entdo é
importante ouvir o mindstyle, mas prestar atencdo no lifestyle delas também.” a
segunda indica que “Atualmente € uma importante maneira, mas nao diria que é uma
ferramenta e sim, um objeto de estudo e para, além disso, ndo deve ser 0 Unico, pois
determinados comportamentos ndo fazem parte necessariamente de um mindstyle
especifico.”.

Percebe-se que das respostas alguns dos entrevistados ndo conhecem muito
sobre o mindstyle, pois 0 mesmo € um termo novo baseado no conceito "Estilo de
pensar”, foi muito citado conforme visto acima o lifestyle como uma das opcoes,
lembrando que enquanto o lifestyle, termo bem mais difundido, tem-se a juncao de
life+style, ou seja, vida+estilo, em inglés, podendo ser traduzido como “estilo de vida”,
o “mindstyle” seria a unido de “mind” (mente, em inglés) com “style” e poderia ser
traduzido como “estilo de pensar” (BRASIL, 2017).

A proposta no mindstyle seria dar foco a maneira com que essas pessoas
pensam, como elas sentem e encaram o mundo, quais 0s desejos e valores que as
motivam (BRASIL, 2017). O mindstyle esteve presente em todo o trabalho, porém,
para mais clareza e apresentacao de porcentagens, houve necessidade de questionar
se, na opinido do mesmo, considera importante a analise do comportamento das
pessoas (mindstyle) em sociedade para o desenvolvimento das atividades do

coolhunter.
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Como se percebe abaixo, 7 ( sete ) dos 12 ( doze ) entrevistados
consideram que é totalmente importante, outros 3 ( trés ) concordam parcialmente
continuando como ponto positivo, 1 ( um ) respondeu indiferente e o outro discorda

parcialmente. Grafico com representacéao pode ser conferido logo abaixo;

Grafico 12 - Considero importante a analise do comportamento
das pessoas (mindstyle) em sociedade, para o desenvolvimento
das atividades do coolhunter

Considero importante a anélise do comportamento das pessoas (mindstyle)
em sociedade para o desenvolvimento das atividades do coolhunter.

Entrevistado(a

Discordo Discordo Indiferente  Concordo Concordo
Totalmente parcialmente Parcialmente totalmente

Fonte: Autor ( 2019)

Um dos maiores desejos dessa pesquisa foi entender se o0 mindstyle de alguma
forma influencia na tomada de decisées do coolhunter, onde o grafico abaixo
demonstra o resultado desta pergunta e logo apés o mesmo, as consideracées dos

entrevistados.
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Grafico 13 - Vocé acredita que o mindstyle influencia na tomada de
decisdes do coolhunter?

Vocé acredita que o mindstyle influencia na tomada de decisdes do
coolhunter?

Fonte: Autor ( 2019)

Com o objetivo de descobrir se o mindstyle tem influéncia sobre o
coolhunter, foi perguntado para os entrevistados: “O mindstyle por ser considerado o
estudo da mente pode apresentar iniumeras variacdes, vocé acredita que ele influéncia
na tomada de decisbes do coolhunter?”, O resultado foi que 66,7% sim, ou seja,
grande parte dos que responderam acreditam sim, que o mindstyle influéncia na
tomada de decisdes do coolhunter. J& o restante, em um total de 33,3% responderam
em unanimidade que ndo estdo familiarizados com o termo mindstyle, e n&o
conseguiram responder.

Obtiveram-se também varias respostas consideraveis que merecem o0
registro. A primeira entrevistada afirma que ao “Observar como as pessoas se
comportam, pensam e refletem o que pensam, é fundamental para antecipar certas
influéncias de comportamento o consumo futuro”, a mesma reforca que, “muito do
que acontece ainda € influéncia da grande industria, seria ingenuidade achar que
pessoas reais nas ruas, com suas particularidades, controlam 100% do que se tornara
tendéncia.“. A entrevistada 3 (trés) acredita que o comportamento das pessoas que
indicard os apontamentos as novas tendéncias, jA a 4 (quarta) acredita que
totalmente, pois 0 que as pessoas estdo fazendo sdo consequéncias do que elas
estdo pensando. Porém, s6 entendendo esses "pensamentos” atraves do que elas
fazem, do que elas compartilham, do que elas conversam consegue se captar uma

tendéncia, ainda afirma que € exatamente isso que um coolhunter deve estar atento.
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Dois dos entrevistados partiiham da mesma ideia e escrevem que " néo
estdo necessariamente preocupados com questdes aprofundadas do mindstyle e sim,
comportamentos que apresentem algo mais “superficiais”, que se diferenciam da
massa, aquilo que nem todos veem.

A coolhunter 10 (dez) entrevistada, explicou que se faz muito importante
especificar temas e faixas etarias, ou seja, aplicar o mindstyle por grupos e nao para
todos, para que o mesmo tenha um bom resultado.

Lembra ainda que € a melhor forma de saber realmente a perspectiva das
pessoas a respeito de certos temas é como cita em algumas entrevistas: as pessoas
informam que nunca tinham parado para pensar ou refletir sobre algum dos topicos, e
finaliza dizendo que o mindstyle € uma forma interessante e produtiva de coletar
dados.

Verifica-se que houve uma dificuldade de respostas concretas na
qguestao, o que leva a considerar que por se tratar de um assunto ainda considerado
novo no mercado da moda, muitas pessoas ainda tem dificuldades para conceitua-lo.

Apéds estudo sobre o mindstyle, entende-se que a profundidade do caso
leva ao comeco de tudo que € a antropologia, uma area que visa entender 0s
significados utilitarios e simbdlicos acerca dos ornamentos, das expressfes e dos
signos de um tempo, ou de um determinado grupo.

Entende-se que as dinamicas socioculturais, protocolos de acdo e
inUmeras expressdes sao elementos de comunicagdo, lembra Yaccoub (2017). O
professor Simon Seivewright (2019) defende que observar mudancas globais e
tendéncias sociais é fundamental para entender um mercado-alvo e antecipar seus
desejos.

Os profissionais coolhunters conseguem captar da sociedade sinais
emitidos para serem usados em direcdo de satisfazerem as necessidades dos
consumidores e, levando em conta o conceito de mindstyle de Trujillo (2013) onde
lembra que as pesquisas de tendéncia e comportamento passardo a serem 0S
movimentos mais finos da sociedade, tratando se de como essas pessoas pensam ou
desejam, se insere o mindstyle que permite uma observagdo consistente de
fendmenos que impactam o imaginario coletivo, portanto, o impacto sobre as pessoas
e suas decisOes diarias, a partir da observacdo de habitos de consumo e estilos de

pensar.
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E valido dizer que sim, o mindstyle tem influéncia na tomada de decisdes
do coolhunter, pois se 0 mesmo consiste em fornecer uma explicacdo de uma futura
realidade, isto é, na tentativa de encontrar os pressupostos (desejos inconscientes)
ao fenbmeno estudado, localizando as varias descobertas num contexto mais amplo,
como suas hipoteses com a realidade observada diariamente, o mesmo precisa
observar antes de qualquer outra coisa 0 mindstyle social, pois sdo as atitudes
inconscientes que apontardo as proximas tendéncias.

Visando conhecer se o profissional coolhunter, de fato tem contribuido de
forma relevante para o mundo da moda, perguntou-se se 0s entrevistados, se 0s
mesmos acreditam que o coolhunter € fundamental para o universo da moda.

As respostas obtidas sdo apresentadas no gréafico abaixo:

Grafico 14 - Acredito que o profissional coolhunter é fundamental para
0 universo da moda.

Acredito que o profissional coolhunter é fundamental para o universo
da moda.

Discordo Discordo Indiferente Concordo Concordo
Totalmente parcialmente Parcialmente totalmente

Fonte: Autor ( 2019)

Verifica-se que quase em unanimidade os entrevistados acreditam que sim,
o profissional coolhunter € fundamental na moda, os outros dois responderam que

concordam parcialmente, sendo esta perspectiva positiva.
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7 CONSIDERACOES FINAIS

O estreitamento do ciclo de vida dos produtos de moda determina que as
pesquisas ciclicas sobre o comportamento do consumidor puramente qualitativo se
revelam insuficientes para acompanhar a velocidade das mudancgas do mercado. A
pesquisa de tendéncias necessita ser realizada constantemente para que as
empresas desenvolvam seus produtos a partir de informacfes que estdo sendo
permanentemente atualizadas.

O profissional coolhunter veio contribuir para complementar a informacéao
de mercado, com uma percepcdo agucada e inovadora, focada no contato e
observacao direta dos grupos mais inovadores, responsaveis pela criacdo ou difuséo
de novas tendéncias. Esses profissionais contribuem com a busca de informacdes
sobre as mudancas em tempo real, o que permite as empresas adaptarem-se com
maior rapidez e eficiéncia através do desenvolvimento de produtos, satisfazendo as
inUmeras e imediatas exigéncias dos consumidores.

O perfil do profissional coolhunter desta pesquisa obtida através dos
entrevistados esta na faixa etaria dos 26 aos 35 anos, quanto ao sexo, no entanto, €
indiferente para a atuag&o. A pesquisa apontou que 0 sexo feminino possui vantagem
frente ao masculino, devido as caracteristicas como intuicdo agucada. O profissional
coolhunter pode atuar com ou sem especializacédo, entretanto, se faz de suma
importancia a necessidade de uma especializagcdo como graduacao e cursos nas
areas de Design, Moda, Ciéncias Sociais, Marketing, Psicologia, Antropologia,
Historia, Sociologia, Comunicacdo e Semidtica para uma atuacdo com olhar mais
amplo e efetivo.

Sendo um cacador de tendéncias que pesquisa, o coolhunter analisa e
reporta 0s principais comportamentos dos varios mercados e segmentos. Suas
caracteristicas necessitam ser de curiosidade, mente aberta, observador, sensivel as
mudancas comportamentais da sociedade, investigador e antenado, também se
percebe que esse profissional precisa estar aberto a todas as possibilidades.

O coolhunter utiliza ferramentas para a pesquisa de tendéncias, sendo que
as mais citadas atualmente foram: Desk Research, pesquisa qualitativa, a quantitativa
e suas variacbes como a etnografia e o Design Thinking. Estas teorias auxiliam tanto

na hora da pesquisa quanto na interpretacdo dos sinais captados por meio dela.
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Outros métodos utilizados se baseiam em estar atento ao que acontece no mundo,
fazer anotacgOes, fotografar, gravar comportamentos que julgam condizentes com a
pesquisa, ou seja, na realizacdo do trabalho de coolhunter, tudo passa pela sua
interpretacdo, visdo (antecipacdo), percepcao (captacdo de sinais, registro e 58
contextualizacdes) e posteriormente, comunicacdo. As bases do trabalho sdo as
capacidades e talentos individuais muito especificos deste profissional. Valido afirmar
gue nao existe apenas uma ferramenta especifica, e sim, um conjunto de ferramentas.

Entretanto, h4 uma ferramenta especifica que o coolhunter se apropria que
se chama mindstyle, cuja proposta é dar foco a maneira com que as pessoas pensam,
sentem, encaram o mundo, desejos e valores que as motivam.

A pesquisa também inferiu que existe influéncia do mindstyle na tomada de
decisdes do coolhunter, pois precisa fornecer uma explicagdo sobre esta nova
realidade. Isto €, na tentativa de encontrar os principios pressupostos (desejos
inconscientes) ao fendmeno estudado, e de localizar as varias descobertas num
contexto mais amplo como as hipoteses com a realidade observada diariamente, o
mesmo precisa observar antes de qualquer outra coisa o0 mindstyle da sociedade, pois
sdo as suas atitudes inconscientes que apontardo as proximas tendéncias.

A interacdo desta area favorece tanto os futuros coolhunters ou, os ja
atuantes nas empresas que conseguem desenvolver e interpretar melhor as suas
pesquisas, conhecer 0s pequenos grupos e movimentos que estdo se pronunciando
socialmente, difundindo novas tendéncias. As empresas recebem dados apurados,
analisados e estudados sob varios angulos e, ndo apenas uma perspectiva de moda,
ajudando aos que se interessam na area e buscam de alguma forma um estudo mais
apurado sobre o assunto, jA que 0 mesmo nao se encontra facilmente, pois, € pouco
explorado e o0 assunto é recente.

O resultado da pesquisa foi a obtencdo do perfil e caracteristicas do
profissional coolhunter, como também a abordagem mindstyle, compreendendo que
0 estudo no Brasil sobre esse termo e também a sua relacdo com o coolhunter séo
recentes. O questionario foram por meio online com perguntas abertas e fechadas
direcionadas aos profissionais de areas relacionadas ao objeto de pesquisa. Foi
enviado o instrumento de coleta de dados para mais de 35 profissionais atuantes pelo
mundo, porém, somente 12 participaram respondendo e devolvendo de forma

preenchida.
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Assim, o estudo foi significativo por meio da pesquisa que ampliou e
alcancou o objetivo proposto desta pesquisa, porém, sugere-se que novas hipéteses
sejam levantadas, bem como estudos onde se aplicam as ferramentas destacas pelos
participantes, a fim de realizar experimentos que corroborem com os dados obtidos,
aprimorando e auxiliando na visualizacdo e concretizagcédo das fases propostas com

intuito de ajudar os futuros coolhunters e também os ja atuantes.
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APENDICE A - Questionéario de pesquisa académica

Ola,

Sou o académico Patrick Candiotto Rocha do curso Superior de Design de
Moda do SENAI/UNESC e estou desenvolvendo meu trabalho de concluséo de curso
(TCC). Meu projeto € voltado para a area do Coolhunting, onde trago o estudo “O
Profissional Coolhunter: Contribuicdes do mindstyle no seu processo de trabalho” que
tem como objetivo, descrever caracteristicas e tracar um perfil do profissional
coolhunter com a finalidade de compreender a influéncia do mindstyle na tomada de
decis6es do mesmo. Estou na etapa de pesquisa na qual antecipa o desenvolvimento
do produto e adoraria poder contar com 0 seu apoio ao responder este questionario.
Obrigado!

1. Enderego de e-mail *

2. Sexo: *

e Feminino
e Masculino

e Qutro:

3. Faixa etéria: *

o Até 25 anos

e 26 a 35 anos
e 36 a45anos
e 46 a 60 anos

e Acima de 60 anos

4. Ultimo curso que vocé concluiu: *

e Qualificagao
e Técnico
e Graduacao

e Especializacéo
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e Mestrado
e Doutorado

e Qutro:

5. Vocé se considera um coolhunter? *

Especificidade
S6 duas perguntas simples nesta secao!

6. Tempo em gue vocé se considera coolhunter: *

Até 1 ano
1 a3 anos
3 ab5anos

5 anos ou mais

7. Regides onde atua: *

E sobre o coolhunter...

Ol4, estamos na segunda parte!

Gostaria de saber um pouco mais sobre a sua opinido em relacdo ao profissional
coolhunter.

Vamos la!

8. O que é um coolhunter na sua opiniao? *

9. Paravocé, quais as caracteristicas que um coolhunter precisater? *

10. Para atuar como coolhunter precisa ter algum curso/graduacao? Se sim

Qual? *
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11.Para o coolhunter observar, analisar e apontar as tendéncias, quais as

ferramentas que o mesmo pode utilizar? Cite um exemplo. *

12.Como vocé acredita que um coolhunter possa apresentar os resultados

alcancados? *

13.Vocé acredita que o mindstyle é a principal ferramenta de trabalho do
coolhunter para descobrir novas tendéncias? Se sim, por qué? Se ndo,
vocé acredita que o coolhunter consiga descobrir uma tendéncia sem

utilizar o mindstyle? *

14.0 mindstyle por ser considerado o estudo da mente pode apresentar
inUmeras variacOes, vocé acredita que ele influencia na tomada de

decisdes do coolhunter? Por qué? *
Qual a sua percepgao sobre...
15. Favor responder a este questionario considerando sua percepc¢ao ou

opinido quanto as afirmativas, selecionando a coluna que corresponda ao

seu grau de concordancia. *
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Discordo

totalmente

Discordo

parcialmente

Indiferente

Concordo
Parcialmente

Concordo
totalmente

Considero que fui um dos pioneiros

a atuar como Coolhunter no Brasil.

Acredito que o  profissional
Coolhunter é fundamental para o

universo da moda.

N&o € necessario um curso de
especializacdo ou experiéncia paral

ser um Coolhunter.

Considero importante a analise do
comportamento das pessoas
(mindstyle) em sociedade para o
desenvolvimento das atividades do

Coolhunter.

Para se considerar um bom
Coolhunter é preciso ser dotado de|

intuicdo e curiosidade.

Considero importante a analise de|
comportamento através de meios
digitais da sociedade na atividade de|

Coolhunter.




