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RESUMO

O mercado é muito dindmico e novas tendéncias surgem
constantemente. Um dos fatores que contribui para esse
dinamismo é o aumento do nivel de exigéncia dos
consumidores que, devido ao acesso facilitado as informacoes,
tornam-se mais conscientes de seus direitos e deveres e,
portanto, muito mais exigentes. As empresas que pretendem
atuar neste mercado competitivo com destaque necessitam
realizar pesquisas buscando prever essas tendéncias, a fim de
oferecer produtos que atendam as necessidades e os desejos
dos seus consumidores. Este artigo tem por objetivo apresentar
algumas tendéncias de mercado identificadas a partir de
pesquisas realizadas em revistas, jornais e outros perioédicos e
por meio de coleta de dados oriundos de entrevistas com
pessoas de notério saber em diferentes areas de atuacao.
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1 INTRODUCAO

O mercado consumidor atual, por sua dinamicidade, oriunda do crescimento
populacional e do aumento do poder aquisitivo, sofreu transformacdées em seus habitos e
costumes.

Com o aumento da concorréncia, as organizacdes precisam estar preparadas para
estas mudancas de mercado, buscando atender, melhor que seus concorrentes, as
necessidades e 0s novos desejos de seus consumidores.

Para que isso aconteca, torna-se necessario analisar as futuras tendéncias de
mercado. As empresas deverdo analisar criteriosamente seu ambiente mercadoldgico, para
compreender, por meio de pesquisas, 0 que realmente seu consumidor esta procurando.
Depois dessa etapa, a empresa devera comecar a pensar na concepgao desse produto e
procurar um diferencial, destacando-se da concorréncia.

Essa identificacdo das tendéncias de mercado deve levar em consideragdo as
mudancas de percepgdo e comportamento de seus consumidores, que podem ser
observadas, como acontece neste estudo, por meio das informag¢des encontradas nos meios
de comunicacgéo, em especial em periddicos de grande circulacdo nacional. Esta técnica é a
apresentada por autores de uma nova area da Administracdo, que alguns chamam de
futurologia, mas que aqui é denominada trend spoting (observacao e analise de tendéncias
de mercado), como Nasbitt e Aburdene (1990) e Popcorn (1993).

2 TENDENCIAS DE MERCADO

O mundo contemporaneo apresenta um sério desafio a sobrevivéncia das
organizacdes. Fatores como a globalizacdo da economia e a revolugdo tecnologica tém
acelerado continuamente a velocidade das mudangas que ocorrem no ambiente
organizacional. Por conta disso, a dificil tarefa de prever o futuro somente por meio da
analise ambiental torna-se, para os analistas de mercado, ainda mais complexa, pois o grau
de dificuldade desta aumenta a medida que a possibilidade de que agbes passadas possam
se repetir no futuro se torna cada vez menor.

Assim sendo, é improvavel que o futuro possa ser previsto a partir da extrapolagéo do
crescimento passado, tendo em vista as variagbes ambientais. Em outras palavras, a
administracdo que cré em uma continuidade do desempenho passado no futuro, geralmente
de maneira otimista, precisa repensar suas praticas. Para Gibson (1998), quanto mais o

mundo se torna complexo e interdependente, mais a mudanca se torna nao-linear,
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descontinua e imprevisivel, 0 que faz com que o futuro seja menos parecido com o passado
e, portanto, menos previsivel.

Segundo Engel, Blackwell e Miniard (2000), por causa do principio conhecido como
condicionamento operante (que faz com que as pessoas repitam no futuro o comportamento
pelo qual foram recompensadas no passado), quanto maior o sucesso obtido pela empresa
no passado, maior a probabilidade de fracasso no futuro. A ndo ser que o futuro permaneca
igual ao passado, o que é pouco provavel. Portanto, ndo se espera, necessariamente, que o
futuro represente um progresso em relacdo ao passado, e tampouco se acredita que seja
extrapolavel.

Para Ansoff e McDonnell (1993), o correto é se fazer uma andlise das perspectivas da
empresa, identificando-se tendéncias, ameacas, oportunidades, e descontinuidades
singulares que possam alterar as tendéncias histéricas. Por isso, os analistas de marketing
“tém a responsabilidade de monitorar e interpretar o ambiente e como ele pode mudar o
futuro” (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000, p. 29).

De acordo com Kotler (2000), as empresas de sucesso reconhecem as necessidades
ndo atendidas a partir de tendéncias detectadas, e adotam medidas para lucrar com elas.
Muitas oportunidades de negocios sao descobertas por empresas a partir da identificacao
de tendéncias, que sado seqléncias de eventos que possuem determinados impulsos e
durag@o. Um novo produto terd mais sucesso se estiver de acordo com uma tendéncia e
n&o contra ela.

Kotler e Keller (2006) afirmam que ha uma distingdo entre modismos, tendéncias e
megatendéncias. Um modismo é imprevisivel, de curta duracdo e nao tem significado social,
econbémico e politico. Ja a tendéncia & mais previsivel e duradoura que o modismo, oferece
oportunidades e revela como sera o futuro. “As tendéncias como caminhos mais
permanentes, ajudam na constatagdo dos caminhos a seguir” (LAS CASAS, 2006, p. 108).

Para Popcorn (1993) uma tendéncia pode se manter por muito tempo (em média dez
anos), em diferentes areas de mercado e atividades, e pode ser confirmada por outros
indicadores que surgem simultaneamente. Afinal, cada tendéncia é apenas parte do todo.
Isso significa que as organizagbes ndo devem caminhar exclusivamente na dire¢do de uma
Unica tendéncia, e sim entender como as tendéncias em sua totalidade definem o futuro.

A autora afirma ainda que as tendéncias comecam pequenas e depois ganham
momentum. Se a organizagao puder estabelecer uma relagdo entre o aparecimento de uma
tendéncia e seu impacto nos negécios, ela podera ajustar seu produto a mesma, o que lhe
dara uma vantagem sobre a concorréncia.

Ja as megatendéncias sdo, na opinido de Naisbitt e Aburdene (1990), grandes
mudangas sociais, econémicas, politicas e tecnoldgicas que se formam lentamente e afetam
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as pessoas por um longo periodo de tempo, entre sete e dez anos ou até mais. Na visao
dos autores, essas “megatendéncias nao aparecem e desaparecem de uma hora para
outra” (NASBITT; ABURDENE, 1990, p. 22).

Naisbitt e Aburdene (1990) acreditam que, sem um quadro de referéncia, é impossivel
compreender a vasta quantidade de informagdes que cruzam o caminho das pessoas todos
os dias. Afinal, as coisas nao acontecem em um vacuo, mas dentro de um contexto, de
forma sistémica.

De acordo com Kotler (2000, p. 159), “Naisbitt e sua equipe identificam
megatendéncias contando o numero de vezes que noticias sobre diferentes tépicos
aparecem nos principais jornais”. Las Casas (2006) afirma que autores como Nasbitt e
Aburdene (1990) e Popcorn (1993), tentam prever o futuro a partir da analise de tendéncias
observadas em jornais, revistas e outros periddicos. Segundo o autor, muitas dessas
previsdes se concretizaram, 0 que mostra que estas fontes sao confiaveis e seguras para
delinear agdes futuras nas organiza¢des. Por isso, continua o autor, 0 administrador deve
estar atento aos sinais que vém do mercado, motivo pelo qual a analise ambiental é

essencial na administragdo de uma empresa.

3 METODOLOGIA

Com base no método desenvolvido por Nasbitt e Aburdene (1990) e Popcorn (1993),
foi realizado um estudo utilizando dados secundarios, coletados em periédicos, no periodo
de cinco anos, de 2003 a 2008. Dados secundarios sao na opiniao de Kotler e Keller (2006),
dados ja coletados com outra finalidade que se encontram a disposicao em algum lugar.
Ou, na opiniao de Mattar (1999), dados ja coletados, tabulados, ordenados e, as vezes, até
analisados, com outros propésitos que ndo sejam os de atender as necessidades da
pesquisa em andamento.

Optou-se por trabalhar com a pesquisa qualitativa de opinido, na qual se procura medir
a presenca ou a auséncia de algo (MATTAR, 1999), do tipo exploratéria, cujo propdsito
imediato é ganhar conhecimento sobre um determinado tema e aprofundar questbes a
serem pesquisadas (MATTAR, 1999).

Posteriormente, estes dados foram cruzadas com outros, primarios, obtidos por meio
de entrevistas, cujo objetivo era avaliar a opinido de pessoas de notério saber nas areas de
educacao, saude, turismo, comércio exterior, finangas e informatica acerca das tendéncias
identificadas. Para Kotler e Keller (2006), dados primarios sdo dados novos coletados para
algum fim ou projeto de pesquisa, especificos. Ou ainda, dados que nao foram antes
coletados e que, portanto, estdo de posse dos pesquisados e que sdo coletados com o
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propésito de atender as necessidades especificas da pesquisa em andamento. (MATTAR,
1999).

As entrevistas em questédo se utilizaram de um roteiro semi-estruturado, com quatro
perguntas, duas relacionadas diretamente a area de atuagdo do entrevistado e duas sobre
as tendéncias identificadas a partir da andlise dos dados primarios. A primeira questao
perguntava ao entrevistado quais as atuais tendéncias de mercado em sua area de atuacao.
Ja a segunda pedia que o entrevistado justificasse sua opinido. O terceiro questionamento
tratava da opinido do entrevistado sobre as tendéncias de mercado na sua area e fora dela.
E o quarto, pedia a opinido do entrevistado sobre as tendéncias identificadas pelos
pesquisadores.

4 ANALISE DOS DADOS

Como explicado anteriormente, com base no cruzamento dos dados obtidos, foi
possivel identificar oito tendéncias de mercado, que serao discutidas a seguir.

A primeira foi 0 avanco da tecnologia. Um dos fatores que influenciam este processo é
a procura dos consumidores por produtos mais completos e funcionais, que atendam seus
desejos e necessidades também de forma mais completa e que se renovem
sistematicamente.

Outro fator a ser destacado é o beneficio que a tecnologia traz para as pessoas em
seu cotidiano, tanto do ponto de vista vida pessoal como profissional, propiciando maior
comodidade, praticidade €, principalmente, ganho de tempo.

A consequiéncia disto é, sem duvida alguma, uma crescente dependéncia das pessoas
de equipamentos eletroeletrénicos, em especial os de informatica. E uma avidez incessante
por esse tipo de produto, que no caso do iPhone 3G da americana Apple, por exemplo,
resultou em filas de consumidores em varias lojas aguardando sua vez de compra-lo.

O entrevistado A, que é gerente de uma das mais antigas instituicdes financeiras do
pais, confirma essa tendéncia, que pode ser observada na evolugao dos servigcos bancarios,
que sofreram uma intensa informatizagdo nos ultimos anos. Além disso, ndo é raro alguns
bancos manterem unidades inteiramente informatizadas nos grandes centros urbanos, onde
ndo ha um unico elemento humano. Porém, o entrevistado destaca que, paralelamente a
esse avango tecnoldgico expressivo, é imprescindivel um aumento proporcional nos niveis
de seguranga dos equipamentos e sistemas utilizados. Para 0 mesmo entrevistado ha uma
“necessidade incessante por seguranca nas dareas que se utilizam da informatica,

principalmente nos bancos”.
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Até mesmo no mundo das artes a tecnologia vem abrindo espago. Nao é raro hoje em
dia a presenca de equipamentos multimidia em exposicoes de arte, de maneira a simular
para o expectador a perspectiva do artista.

Uma nova tendéncia que tem se consolidado gradativamente é o aumento dos
negécios pela Internet. Curiosamente, esta tendéncia esta ligada a anterior, pois s6 é
possivel a expansdo do chamado e-business, a partir da ampliacdo do niumero de
computadores pessoais.

Sao varios os fatores que impulsionam esta tendéncia, como, por exemplo, o fato de
os produtos poderem ser adquiridos a qualquer momento e em qualquer parte do mundo, o
que resulta em comodidade para o comprador. Ou ainda, a rapidez e a facilidade de
comparar caracteristicas e precos de produtos concorrentes, aliados a praticidade e ao
ganho de tempo proporcionado aos consumidores.

De acordo com Franga (2007, p. 195), “as vendas on-line correspondem hoje a 2% do
total negociado no comércio brasileiro, cerca de 10 milhées de pessoas fazem compras
regulamente em lojas virtuais, de trés a quatro compras on-line sado feitas com cartdo de
crédito”.

Para Carvalho (2003, p. 82), um segmento das vendas on-line que vem se destacando
€ o0 mercado editorial brasileiro, porquanto, impulsionados pelos nimeros positivos, os
donos das livrarias estao investindo mais neste canal de vendas.

Porém, outros setores tradicionais, como as redes varejistas ja se interessam por essa
nova modalidade de varejo. Conforme Mattos (2007, p. 47), “chegou a vez de grandes redes
de comércio surfarem nas vendas pela Internet”, lojas do comércio tradicional como as
Casas Bahia também estao aderindo a Internet para divulgar e vender seus produtos.

O entrevistado B também vé as novas oportunidades do mercado digital como uma
forte tendéncia de mercado. As empresas estdo se adequando ao comércio virtual, pois,
com 0 aumento da seguranca destas transagdes, o numero de consumidores que devem
aderir as compras virtuais so6 tende a crescer.

Outra tendéncia identificada na realizagdo deste estudo foi 0 aumento do consumo por
parte das classes C e D. Historicamente o mercado sempre se adequou as necessidades
das classes A e B. Porém duas novas classes tém crescido muito e mudado a forma de
atuacao de varias empresas, que sao as classes C e D.

De acordo Dualibi e Borsato (2007), o potencial financeiro do mercado imobiliario de
baixa renda estd em alta e o crescimento vigoroso do produto interno bruto (PIB) tem
permitido aos desfavorecidos comprar iméveis novos. As iniciativas do governo brasileiro

sao ainda timidas, embora as promessas sejam promissoras.
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Na opinidao do entrevistado C, secretario de finangcas do municipio de Florianopolis, o
mercado de consumo das classes C e D vem aumentando gradativamente. Devido ao
crédito facilitado e a baixa inflagao, essas classes consomem e compram mais. Esse publico
acaba adquirindo os produtos diretamente da industria de forma parcelada e acrescido de
juros.

De olho nessa tendéncia, empresas como o grupo indiano Spice langam produtos
como o telefone do povo, que tem um custo de apenas 20 ddlares, o que o torna atrativo
para as classes de baixa renda. Com o aumento da concorréncia no topo da piramide, as
empresas precisaram mudar seu foco para a base, na populagdo de baixa renda e, em
especial, em paises em crescimento como o Brasil, a Rissia, a india e a China.

Ao oferecer maior facilidade e disponibilidade de crédito e produtos especificos para
este publico, as empresas estimulam o consumo destas classes e possibilitam o acesso das
mesmas a uma variedade de produtos que até pouco tempo lhes eram inacessiveis.

Outra tendéncia identificada é o crescimento do mercado voltado para o publico gay, o
chamado pink market. O fato da maioria dos casais homossexuais ndo terem filhos, possuir
um alto nivel de escolaridade e elevado poder aquisitivo, faz com que este publico usufrua
mais dos produtos e servigos disponibilizados pelo mercado, principalmente os voltados
para o lazer.

Para as empresas é muito vantajoso trabalhar com este segmento, pois sao
consumidores extremamente exigentes, que gostam de produtos e servigos de qualidade, e
estao dispostos e habilitados a pagar pela satisfacao de seus desejos e necessidades.

De acordo com o entrevistado A, que concorda que essa é uma forte tendéncia de
mercado, “campanhas contra a discriminagdo e maiores investimentos destinados a esse
publico alavancam diversos setores da economia, principalmente aqueles voltados a
diversdo, turismo, lazer e gastronomia. Grande parte das receitas auferidas por esses
consumidores sao direcionadas a qualidade de vida e nao a criagao e educacgéao de filhos.”

Na opinido de Rabelo (2008, p. 60), “no Brasil, além dos tradicionais bares e boates
segmentados, a turma do arco-iris, dispbe de lojas de roupas, saldes de beleza,
restaurantes, condominios, academias, viagens turisticas, intercambio e cursos de idiomas”.

Ainda sobre esta tendéncia, Rodrigues e Vilas (2003) afirmam que atualmente a
comunidade gay é reconhecida em Sao Paulo pela programacao cultural de alto nivel e
como area preferida, a comunidade cor de rosa. A instalacao deste espaco cultural provocou
um boom imobiliario na regido, mais de 40 prédios foram lancados na redondeza
principalmente para atender casais e solteiros de classe média alta. Setenta e cinco bilhdes
de reais por ano & o potencial de consumo dos 9,4 milhdes de homossexuais
economicamente ativos no Brasil.
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Na Califérnia, onde em Junho de 2008, uma decisdo do Supremo Tribunal estadual
autorizou o casamento entre pessoas do mesmo sexo, o ramo das festas de casamento
prevé faturar quase 700 milhdes nos préximos trés anos. O mercado é vasto e disposto. Um
levantamento do jornal Los Angeles Times apontou que nos quatro primeiros dias apos a
liberacao, foram emitidos 6.000 certificados, o dobro do habitual (CORRIDA, 2008).

Destaca-se, ainda, como outra tendéncia de mercado, o crescimento do ensino a
distancia. Isto se deve ao fato de que as pessoas comegam a compreender o conceito de
educacao continuada, ou seja, o fato do individuo nunca estar completamente preparado em
termos de conhecimento. Porém, na maior parte dos casos, as pessoas nao dispéem de
tempo para se dedicar aos estudos, ou ndo possuem acesso ao ensino na localidade onde
residem.

No SEBRAE, existem 42 cursos a distancia, em geral de curta duracao voltados para
atender pessoas que nao tém disponibilidade de tempo. Sao cursos diversos que podem
servir tanto para o empreendedor iniciante com pouca formagéo, quanto para aqueles que
aspiram conquistar prémios de exceléncia em qualidade.

Todeschini (2008) relata que um professor holandés de 72 anos é reconhecido no
mundo académico como um dos mais influentes fisicos da atualidade. Suas aulas
devidamente filmadas estdo disponiveis na Internet e as dlvidas sobre a matéria séo
respondidas através de e-mails, fazendo com que as pessoas tenham acesso ao
conhecimento sem precisar sair de casa ou do trabalho.

Para o entrevistado A, o ensino a distancia ainda € um mercado em desenvolvimento
pequeno se comparado a forma tradicional e em contraste com o tamanho da populagao
brasileira, mas com tendéncia de crescimento. Segundo o entrevistado, essa modalidade
necessita de maior divulgag¢éo, reconhecimento e credibilidade.

Outra tendéncia que se destaca é a preocupagdo com o meio ambiente. As pessoas
estdo tomando mais consciéncia de que os recursos extraidos da natureza sao finitos, por
isso precisam ser preservados. As pessoas estdo tendo atitudes de preservacao ao reciclar
o lixo, optar por sacolas de papel no lugar do plastico e aproveitar a agua da chuva.

Um estudo recente mostra que os brasileiros ja adotam habitos favoraveis ao meio
ambiente. A principal razdo, porém, ndo diz respeito a uma preocupagao ecoldgica: as
pessoas estdo motivadas pela economia financeira que tais habitos proporcionam
(PEREIRA; TODESCHINI; BETTI, 2008).

Varias dessas iniciativas podem ser observadas nos meios de comunicagdo. Segundo
Gobbi (2008), por exemplo, as pessoas estdo adotando medidas para manter a agua das
chuvas por mais tempo nas bacias hidrogréaficas, pois no verdo, com o aumento da
demanda por agua, a oferta no estado de Santa Catarina torna-se insuficiente para atender
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a todos. Outro exemplo, de acordo com Debona (2008), é o dejeto proveniente da criagao
de animais, que deixa de ser um problema e vira solugdo em Santa Catarina. Os
agricultores, com apoio da empresa de pesquisa agropecuaria e extensao rural de Santa
Catarina (EPAGRI), construiram uma esterqueira comunitaria com capacidade para mil
metros cubicos com a finalidade de que o dejeto apds 40 dias de fermentagcao dentro desta
esterqueira vire fertilizante e seja aproveitado como forma de melhorar a pastagem e dobrar
a producao de leite.

Para o entrevistado A, a preocupacdo com o meio ambiente tem merecido maior
atencdo das pessoas, entidades organizadas e governos, gerando novas oportunidades de
negécio e investimentos que direta ou indiretamente impulsionam setores da economia em
funcdo das exigéncias que demanda, inclusive na atividade turistica. No Monte Everest, por
exemplo, os 60.000 turistas que anualmente visitam a montanha deixam pelo caminho
dezenas de toneladas de lixo. A China prepara uma operagao de limpeza para retirar as 120
toneladas de lixo deixadas pelos 40.000 visitantes que sobem a montanha pelo seu lado
(LIMA, 2008).

Atualmente as pessoas estdo mais preocupadas com a saude, buscam alimentar-se
de forma saudavel, manter a pratica de exercicios e prevenir-se contra as doencas e, como
conseqliéncia, ha um aumento da longevidade, o que caracteriza a Ultima tendéncia
identificada. Para Rogar (2008, p. 89), “as pessoas estdo vivendo mais e envelhecendo
melhor. E as conseqliéncias da mudanca sao as mais diversas”.

Varios sdo os textos encontrados nos periddicos consultados, mostrando como a
medicina avanga em varias frentes, reduzindo o numero de doengas sem cura, melhorando
a qualidade de vida dos doentes e, principalmente, ampliando a expectativa de vida das
pessoas. De acordo com Lopes (2008), por exemplo, as pessoas que sofrem com a
osteoporose ganharam um aliado contra a doenga, uma nova maquina parecida com uma
balanca caseira é a mais nova arma utilizada para o combate a doenca. A maquina evita a
perda da massa 6ssea, o que reduz a velocidade com que a doenca avanca.

QOutro exemplo é apresentado por Salomone (2006) que relata poder o efeito psiquico
da interrupgao da prética regular de exercicios fisicos ocasionar sintomas de depressao,
com o tempo o organismo se acostuma a criar dependéncia quimica da produgdo da
substancia endorfina que a atividade fisica produz, quando a pessoa interrompe o exercicio
fisico seu nivel de endorfina cai e os sintomas da depressdo comecam a surgir.

Na opinido do entrevistado B, a preocupagédo com a salde e o conceito de qualidade
de vida é uma tendéncia atual, pois, dependendo do tipo de trabalho, as pessoas vivem em

um alto nivel de stress, o equilibrio fisico e emocional é fundamental para a saude do
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individuo. Outro ponto importante que justifica esta tendéncia é o crescente mercado da
terceira idade na busca por uma melhor qualidade de vida.

5 CONCLUSAO

As tendéncias mercadolégicas sao identificadas a partir do momento que determinado
servico ou produto é utilizado ou deixa de ser consumido com certa freqiiéncia pelos
consumidores. Assim, as empresas precisam estar atentas a estes acontecimentos para que
possam acompanhar esta evolucdo e destacar-se no mercado, oferecendo produtos e
servigos que atendam as necessidades dos seus consumidores de maneira mais completa e
eficaz que seus concorrentes.

Obviamente estas tendéncias ndo surgem da noite para o dia. Ao contrario, sdo em
verdade o resultado de uma mudancga de habitos e comportamentos dos consumidores. Por
isso, as organizacdes que desejarem se manter no mercado, devem estar atentas a tais
mudancas.

Uma maneira de identifica-las e, portanto, se manter em sintonia com o mercado, é,
como foi feito nesta pesquisa, pela observacdo dos meios de comunicacdo e pela
confirmacao dos dados obtidos por meio da opinido de especialistas.

No estudo realizado pode-se constatar que houve, na opinido dos especialistas
entrevistados, uma coeréncia entre os dados obtidos e as perspectivas futuras, por eles
observadas, em seus campos de conhecimento. O que demonstra o alto grau de
confiabilidade da técnica utilizada no estudo. Vale lembrar que esta técnica ndo é uma
exclusividade dos pesquisadores e que autores como Popcorn (1993), Naisbitt e Aburdene
(1990), mencionados anteriormente, também a utilizam. A diferenga fundamental é que,
aqui, o levantamento bibliografico em periédicos, que apresentou os dados secundarios do
estudo exploratorio realizado foram confirmados por meio das entrevistas realizadas com os
especialistas, diferente, por exemplo, do que faz Popcorn (1993).

Vale lembrar também que as tendéncias de mercado estdo em constante evolugao,
em funcdo da mudanca permanente do comportamento dos consumidores, o que significa
que somente o tempo dira se elas se transformarao em realidade ou nao.

Por ultimo, é importante ressaltar que, segundo os especialistas da area, novamente
Popcorn (1993), Naisbitt e Aburdene (1990) e Kotler (2000), para que a empresa obtenha
sucesso em um novo produto ou servigo langado, que ele esteja em sintonia com duas ou

mais tendéncias simultaneamente.
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