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ZACARIAS, Lérien Crishna. Tendéncia e arquétipos nas resultantes visuais de
comportamento e consumo. 2016. 148f. Dissertation (Master's degree in Communication) —
Universidade Estadual de Londrina, Londrina, 2016.

RESUMO

O estudo sobre tendéncias de comportamento e consumo tem sido um norteador para o
desenvolvimento de novos produtos e servicos. Por se tratar de um campo de estudo
relativamente novo, essa atividade busca em diversos métodos novas formas de mapear e
interpretar as manifestacGes comportamentais no cendrio contemporaneo a fim de projetar
possiveis cenadrios futuros, usados como norte de decisGes em dreas como o design, a moda,
a publicidade, nos ambitos do comércio e da industria. Uma das areas que contribuem para
essa linha de estudo é a psicologia, por tratar de assuntos que concernem a investigacdo do
pensamento e do comportamento humano. Dentre as diversas teorias apresentadas por
essa ciéncia, os estudos de Carl Gustav Jung sobre o inconsciente coletivo e os arquétipos
sdo bons orientadores para a compreensdo dos sinais comportamentais apresentados pela
humanidade. Assim, este trabalho apresenta e discute o modo como a teoria junguiana dos
arquétipos pode ser aplicada a nogdo de tendéncia quando se trata de comportamento e
consumo. O corpus é constituido de resultantes visuais apresentadas em diversas midias
culturais (moda, publicidade e cinema), compreendidas como processos codificadores das
linguagens e analisadas sob o método netnografico, a fim de demonstrar o uso dessa teoria
como possivel fundamento da pesquisa de tendéncia de comportamento e consumo através
de exemplos praticos.

Palavras-chave: Tendéncia. Arquétipos. Resultantes visuais. Comportamento e consumo.



ZACARIAS, Lérien Crishna. Tendency and archetypes in the resulting visual behavior and
consumption. 2016. 148p. Dissertacdo (Mestrado em Comunicacado) — Universidade Estadual
de Londrina, Londrina, 2016.

ABSTRACT

The study on behavioral and consumer trends has been a guideline for the development of
new products and services. Since it is a relatively new study area, this activity searches in
several methods for new ways of mapping and interpreting behavioral manifestations in the
contemporary scenario in order to design possible future scenarios, used as guideline
decisions in areas such as design, fashion, advertising, in the fields of commerce and
industry. One of the areas that contribute to this line of study is psychology, because it deals
with subjects that concern the investigation of thought and human behavior. Among the
various theories presented by this science, Carl Gustav Jung's studies of the collective
unconscious and archetypes are good guides for understanding the behavioral signs
presented by humanity. Thus, this paper presents and discusses how the Jungian theory of
archetypes can be appliedto the notion of tendency when it comes to behavior and
consumption. The corpus consists of visual resultants presented in various cultural media
(fashion, advertising and movies), understood as languages encoding processes and analyzed
under the netnographic method, in order to demonstrate the use of this theory, through
practical examples, as a possible basis for behavior and consumption trend research.

Keywords: Trends. Archetypes. Visual resultants. Behavior and consumption.
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1. INTRODUCAO

Este estudo surge a partir de um questionamento sobre o consumo, visando
uma compreensao orientada sobre o porqué das pessoas consumirem o que elas consomem.
Tendo seu inicio no estudo sobre a moda, a procura por uma resposta percorreu caminhos
que vao desde o entender o que as pessoas escolhem vestir e como essas escolhas sao
mutaveis em relacdo a diversos fatores (como o clima, o humor e o cendrio de uso), até a
compreensdao do préprio comportamento humano e como esse se reflete nas escolhas de
consumo. Ao acordar pela manh3, as pessoas fazem escolhas pela forma como querem se
apresentar ao mundo, tentando adaptar o que sentem, quem sdo e como querem ser vistas.
Dessa forma, escolnem em bens de consumo (roupas, aparelhos eletrénicos, meios de
transporte, etc.) e em modos de comportamento (postura, fala, gestos) os que mais
representam visualmente quem sdo e o que sentem, sendo estas, portanto, formas visuais de
apresentar e representar ao mundo caracteristicas imateriais de sua personalidade.

As indagacdes sobre o comportamento humano e os seus resultados sobre
o consumo de bens também orientaram o surgimento de uma area de estudo relativamente
nova: a pesquisa de tendéncias. Surgida em meados do século XX, essa especialidade utiliza
métodos adotados de diversas areas que abrangem os estudos sociais, como a antropologia,
sociologia, semiologia e psicologia para coletar e cruzar informacgdes sociais, culturais e
econdmicas de uma sociedade.

Inicialmente orientada por dados quantitativos sobre os consumidores,
como faixa etaria, localizacao geografica e renda familiar, essa area de estudo entendeu, a
partir das mudancas comportamentais, culturais e ideoldgicas da chamada sociedade de
consumo, a necessidade de explorar novos métodos que auxiliem na observagao, definicao,
compreensdao e analise qualitativa dos comportamentos emergentes nas dindmicas da
sociedade (SANTOS, 2013). Métodos esses que apontam informacdes mais subjetivas acerca
do consumidor, como seu estilo de vida, modos de comportamento e também modos de
pensar, e que possam nortear de forma mais eficaz a compreensao acerca do individuo, a fim
de oferecer bens de consumo que atendam efetivamente suas necessidades, desejos e
expectativas. Para isso, utiliza diversos métodos e ferramentas, como analise de conteldo
midiatico, analises etno-antropoldgicas, pesquisa de campo nas ruas através da observacao,

entre outras, aplicando-os de diversas maneiras. Mas, como uma constante, cada vez mais
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outros métodos e teorias sdo explorados a fim de aumentar a eficacia de sua percepcao acerca
do homem e do mundo.

A época de seu surgimento, a pesquisa de tendéncias acompanhou as
mudangas da sociedade de consumo decorrentes do desenvolvimento industrial, marcado
pelo excesso de oferta de produtos. Nesse periodo, as mudancas sociais, econémicas, politicas
e culturais transportaram o individuo para uma sociedade com novas dimensdes e valores,
gue marcaram o surgimento de uma nova época (SANTOS, 2013). Nesse periodo surgiu o que
Lipovetsky (2007) chama de sociedade de abundancia, na qual a publicidade instigou o
aumento da concorréncia, a oferta crescente de produtos e a consequente e necessdria
diferenciacdo de produtos e servicos ofertados ao mercado. A seducdo e a efemeridade
passaram a ser os principios norteadores do consumo e os objetos-guias do consumo se
tornaram critérios por exceléncia do progresso.

A partir da década de 1950, o comportamento jovem também passa a
orientar o surgimento de novos mercados. Com as revolugdes sociais, com a crescente
independéncia e rebeldia da juventude e a ida tardia dos jovens para o mercado de trabalho,
era comum que os jovens precisassem se diferenciar dos mais velhos e, para isso, criavam
novos estilos, fazendo surgir uma necessidade cada vez mais crescente de oferta de produtos
diferenciados e alinhados aos seus desejos e expectativas.

A mudancas ocorridas a partir do surgimento de novos comportamentos e
da diversidade crescente de “tribos” e estilos passaram a definir uma sociedade de consumo
cada vez mais plural, diversificada e complexa, com a necessidade de produtos e servicos cada
vez mais diferenciados e inovadores. Por isso, os métodos de pesquisa passam a ser utilizados
na tentativa de mapear e interpretar de forma mais precisa e eficaz o comportamento
humano, a fim de analisar possiveis tendéncias e apontar diretrizes de consumo em cenarios
futuros (SANTOS, 2013). Isso contribui para que os produtos e servicos criados e desenvolvidos
com foco nessa nova configuracdo da sociedade se expressem de acordo com os valores e
anseios dos consumidores contemporaneos.

Dentre os diversos métodos e teorias explorados, o estudo dos arquétipos
se apresenta como proposta para complementar uma area de estudo nova, porém que evolui
a cada dia. Entender a sociedade de consumo, mapear seus desejos, necessidades e
conveniéncias e refletir o contemporaneo no futuro sdo grandes passos para um mercado

melhor preparado para criar, desenvolver e oferecer produtos com propésito e significado.
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Sendo uma das teorias mais conhecidas de Carl Gustav Jung, os arquétipos
sdo parte do seu estudo sobre o inconsciente coletivo e podem ser considerados modelos de
comportamentos latentes, um conjunto de sentimentos, pensamentos e lembrangas
compartilhados por toda a humanidade, afim a todas as pessoas e que se revela a todos os
seres humanos. Eles representam em esséncia um conteldo inconsciente que se modifica
através de sua conscientizagdo e percepgao, assumindo formas de acordo com a consciéncia
individual na qual se manifesta (JUNG, 2000). O arquétipo, como predisposicio e
potencialidade para determinados comportamentos, pode se manifestar através de estimulos
gue desencadeiam o sentimento.

Considerando, segundo a teoria de Jung, que os arquétipos sdo inerentes a
toda humanidade, estes podem ser identificados através de suas manifestacGes nos
comportamentos visiveis dos sujeitos da sociedade. Nessa ldgica, é possivel que esse conceito
seja usado nos estudos socioculturais da sociedade contemporanea por meio da identificacao
dos comportamentos caracteristicos a cada arquétipo e, portanto, leva esse trabalho a
responder a seguinte pergunta: como a teoria junguiana de arquétipos pode ser aplicada a
pesquisa de tendéncia quando se trata de comportamento e consumo?

O objetivo geral é demonstrar como o conceito de arquétipos pode ser
aplicado para pesquisar e compreender tendéncias de comportamento e consumo. Para isso,
sdo objetivos especificos deste estudo:

e Levantar conceitos sobre tendéncias, suas definicOes e a area voltada a
seu estudo e pesquisa;

e Descrever o conceito de arquétipos, com base na teoria de Carl Gustav
Jung;

e Aplicar o método netnografico para levantar e identificar um
comportamento emergente na sociedade contemporanea por meio da
observacdo e monitoramento do universo digital;

e Selecionar midias culturais nas quais o comportamento identificado se
manifesta;

e Analisar as resultantes visuais de comportamento e consumo presentes
nas midias culturais selecionadas para identificar o comportamento

arquetipico dominante;
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e Relacionar o comportamento identificado com caracteristica de um

arquétipo, selecionado entre os doze apresentados por Mark e Pearson;

e Representar visualmente como a teoria sobre os arquétipos pode ser

aplicada como método para a pesquisa e compreensado de tendéncias.

Dessa forma, além desta introdu¢do, um capitulo no qual sdo abordados
conteudos relativos a area das tendéncias, discorrendo desde as diversas significacées do
termo e seus conceitos e definicdes até o conceito de contratendéncia, que se contrapde ao
conceito anterior e a ele da suporte de existéncia. Ainda sobre essa area, este capitulo aborda
as diversas formas de classificagdo das tendéncias, explicita os porqués de se pesquisar
tendéncias e ainda identifica alguns dos principais pesquisadores e os métodos utilizados por
eles.

Outro capitulo visa discorrer sobre o conceito de arquétipos segundo teoria
de Jung, apresentando suas definicbes e alguns arquétipos definidos por alguns autores,
dando destaque aos doze arquétipos apresentados por Mark e Pearson (2003), base
orientadora do método proposto no capitulo seguinte, no qual € demonstrado o processo de
desenvolvimento da pesquisa orientado para identificar um comportamento arquetipico
presente na cultura contemporanea.

Para isso, utilizara como base metodoldgica a pesquisa de método indutivo
e carater exploratério, qualitativo e descritivo, uma vez que atua com o delineamento de
dados primarios quando explora as diversas bibliografias apresentadas como fundamentos
para definicdes de conceitos sobre tendéncias, sociedade de consumo e a teoria dos
arquétipos. Dessa forma visa levantar informacGes acerca dos temas abordados para uma
descricao a respeito dos diversos conceitos que os envolvem.

Num segundo momento, o delineamento se dd a partir de dados
secunddrios, quando discorre e analisa midias culturais selecionadas (moda, publicidade e
cinema) considerando-os resultantes visuais do comportamento. Sua finalidade é levantar
reflexos dos conteldos e relaciona-los ao perfil comportamental do arquétipo Fora-da-lei,
selecionado a partir da sua relacdo com o empoderamento feminino, comportamento
emergente na sociedade contemporanea; A estratégia para isso é a netnografia, baseada nos
conhecimentos de Kozinets (2014), elencada em cinco etapas usadas para (1) identificar o
comportamento social vigente, (2) relaciona-lo a um perfil comportamento arquetipico

definido por Mark e Pearson (2001), (3) observar, selecionar e coletar dados nas resultantes
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visuais midias culturais selecionadas, (4) analisar os dados coletados e (5) confirmar a hipdtese
levantada na observagao para responder a pergunta inicial deste trabalho.

Considera-se que cada época possui e cria uma representacao de um “olhar
historico”, num regime de visualidade dotado de uma infinidade de regras sociais que
determinam a relacdo homem/imagem (Lopes e Kraus, 2010), ou seja, as formas de
representar o mundo visivel mudam de acordo com os regimes de visualidade de cada época
e de cada lugar. Assim, o trabalho pretende contribuir no estudo da comunicacdo ao
correlacionar, de maneira interdisciplinar, uma teoria advinda da psicologia, adensando os
métodos que auxiliam na compreensado da comunicacgado visual da sociedade.

Para a pesquisa de tendéncias, o estudo de arquétipos complementa a
“constelacdo metodoldgica” de uma atividade em crescente desenvolvimento, na busca de
evidéncias do futuro de um cendrio tdo inconstante como o da contemporaneidade,
auxiliando na identificacdo de comportamentos vigentes no cendrio contemporaneo e na
projecdo de possiveis cendrios futuros, orientando o mercado para a criacdo e

desenvolvimento de novos ideias, produtos, servicos e modelos de negdcio.
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2. FUNDAMENTAGAO TEORICA

2.1 OQUE ETENDENCIA?

2.1.1 Sobre o termo tendéncia

O termo tendéncia é explorado em diversas areas e a ele sdo atrelados os
mais diversos significados. De uma maneira geral, o termo é tdo variado e complexo que,
segundo Erner (2015), por ser tdo polissémico, pode designar tanto uma coisa quanto o seu
contrario, seja para nomear movimentos bdsicos da sociedade quanto um movimento de
contracultura que discorda do padrdo vigente. O autor ainda ressalta que o império das
tendéncias é extenso. Por isso, é importante que se aponte sua origem e suas diversas
significagdes para, enfim, delimitar a aplicagao do termo na area que concerne este trabalho
— comportamento e consumo.

A abrangéncia do termo se da pela sua presenca em toda parte da cultura
contemporanea, envolvendo desde estilos arquitetdnico, as cores da préxima estacdo até a
cotacdo do ddlar e o preco do petréleo (CALDAS, 2004). Sua aplicacdo se da em areas diversas
e relativamente distintas como a moda, arquitetura, mercado, economia, comportamento,
consumo, design, entre tantas outras. Porém, é importante ressaltar que, mesmo sendo
aplicada de forma tdo variada, a palavra tendéncia envolve o mesmo sentido nessas diversas
areas, em que a noc¢ao de tendéncia esta sempre diretamente ligada as no¢des de mudanga e
de movimento em direcdo ao que estd por vir (CALDAS, 2004).

Vejlgaard (2008) aponta que incialmente a palavra era usada apenas em
circulos restritos, principalmente entre estatisticos e economistas, mas no ultimo tergo do
século XX, ela também se tornou muito comum na industria de moda. Em 2004, Dario Caldas
divulgou uma pesquisa feita no site de buscas Google pelo termo ‘trends?’, na qual encontrou

29 milhdes de links como resultados dessa busca. Atualizando essa pesquisa para 20172, na

1 “Tendéncias”, em inglés.

2 Pesquisa realizada em 11 de margo de 2017.
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mesma plataforma de buscas, foram quase 1 bilhdo (aproximadamente 985 milhdes) de links
para a busca pelo termo ‘trends’ (figura 1) e mais de 121 milhdes de links para o termo

‘tendéncias’ (figura 2).

Go gle trends m ) Q

Todas Noticias Imagens Videos Shopping Mais Configuracbes Ferramentas

| Aproximadamente 985.000.000 resultados (0,33 segundos)

Google Trends

https:/ftrends.google.com.br/ v

Veja as tendéncias, os dados e as visualizaces mais recentes do Google. Descubra quais s8o as
tendéncias do momento préximas a vocé

Explorar Mais pesquisados
Explore interesses de pesquisa por Explore os graficos de pessoas,
hera, local e popularidade ... lugares e itens reais mais ...

Mais resultades de google.com.br »

Google Trends
https:/iwww.google.com/trends/?cat
See the latest trends, data and visualizatiens from Goegle. Find out what's trending near you right now.

Real Trends - Venda mais no MercadoLivre

www.real-trends.com/brf +

Venda mais ne MercadoLivre com a Real Trends. Acompanhe de perto os seus concorrentes.
Responda mais rdpido as perguntas. Suba de posicdo nas listas.

Acessar - Real Trends.
https://br.real-trends.com/ =
Experimente gratis durante 30 dias. Sem cartdo de crédito. Cancele quando quiser

Figura 1: captura de tela com o resultado de busca pelo termo ‘trends’ na plataforma Google

Fonte: da autora, 2017
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www.tendencias.com.br/ »

Veja mais... 07/03/2017 - Discurse de abertura - Forum Estadao: Equilibrio Entre os Poderes » Mais.
02/03/2017 - Vendas de automadveis leves comecam a

Equipe - Contato - Clientes - Podcasts

Tendéncias - Moda e Beleza - GNT

gnt.globo.com/moda-e-belezaftendencias.html «

Aqui vocé vé as principais tendéncias de moda do Brasil e do munde. direto dos principais desfiles e
tapetes vermelhos. Vocé tambeém fica por dentro do que as

EGO - Tendéncias: Conhega as tltimas tendéncias da moda no Brasil ...
ego.globo.com/assuntos/tendencia.himl =

13 de fev de 2017 - Tude sobre Tendéncias: Conheca as Ultimas tendéncias da meda no Brasil e no
munde. Veja o que é sucesso entre os famosos.: as dltimas

Noticias sobre Tendéncias | EXAME.com - Negocios, economia ...
exame.abril.com.br/noticias-sobreftendencias/ «
Acompanhe em EXAME.com as dltimas e principais noticias sobre Tendéncias.

Tendéncias - Site de Beleza e Moda
www.sitedebelezaemoda.com.br/category/tendencia-2/ «
Vestido de noiva para casamento no Civil: Tendéncia 2017 ... Conheca as principais tendéncias da

Figura 2: captura de tela com o resultado de busca pelo termo ‘tendéncias’ na plataforma Google

Fonte: da autora, 2017
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Caldas, em 2004, citou a variedade de assuntos aos quais o termo é aplicado,
abrangendo desde o universo infantil, genética, corpo, tecidos, até mercado imobiliario,
internet, entre muitos outros. No levantamento de 2017, excluindo-se os resultados que
oferecem apenas a definicdo da palavra, a grande maioria dos conteudos estd ligada a moda
e beleza, porém é possivel identificar outros resultados ligados a economia, negdcios,
comportamento e design.

Foi a partir do universo fashion que o termo tendéncia e o crescente
interesse sobre essa area se tornou parte do cotidiano das pessoas quando se fala sobre
design e estilo. Mas, diante do exposto, pode-se afirmar como o termo é amplamente
utilizado, apesar de comumente — e erroneamente — ser relacionado somente a conteudos de
moda. Para Erner (2015) alguns principios que regem o universo fashion, se aplicam a outro
ambito. Também, diante a enormidade de resultados, pode-se concluir que nem todos eles
sdo somente sobre os assuntos apontados, ampliando ainda mais a aplicacdo do termo em
outras diversas areas.

Para Caldas (2004), o termo tendéncia foi generalizado e “naturalizado” na
sociedade contemporanea como movimento, mudanga, representagao de futuro e evolugao.
Rasquilha (2015) corrobora com a falta de consenso na aplica¢do do conceito de tendéncia,
por ser utilizado por muitas areas, profissionais e empresas com diferentes aplicacdes, mas
conclui que as tendéncias estdo centradas na analise e mapeamento do comportamento do
consumidor e das mentalidades emergentes desse comportamento.

Caldas (2004) parte do estudo da genealogia da palavra para desconstruir
essa “naturalizacdo” e, por isso, mesmo presentes em uma obra relativamente “antiga”
guando se trata de um assunto tdao mutavel e atual como as tendéncias, as defini¢des e
explicacGes acerca dos significados se mostram eficazes para uma melhor definicdo do termo.
Para ele, é necessario compreender primeiro as “metamorfoses” dos significados do conceito,
para depois compreender o termo como é aplicado atualmente.

Ao analisar o histérico genealdgico da palavra, percebe-se que tendéncia
pode ser definida como algo que ainda ndo aconteceu, como uma predicdo de algo que vai
acontecer de alguma forma, sendo os primeiros sinais de uma mudanca. De uma maneira
geral, o termo tendéncia estd atrelado a quatro sentidos importantes: (1) alteridade, (2)

movimento, (3) finitude e (4) intangibilidade. Caldas (2004) revela que na sua origem latina, a
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partir do verbo ‘tendere’ e da palavra ‘tendentia’, o termo significa ‘tender para’, ‘inclinar-se
para’ ou ‘ser atraido por’. Percebe-se, inclusive gramaticalmente pelas preposicdes
apresentadas nessas expressoes, como estes significados estdo atrelados a um segundo
elemento, a um objeto externo, outro autor na relagao. Isso demonstra o carater de alteridade
do termo (uma vez que s6 existe em funcdo de uma atracdo exercida por outro elemento) e
seu cardter de movimento (decorrente dessa atragdo por outro).

Mesmo considerando, como definido por Lindkvist (2010) através de Santos
(2013), a origem do termo tendéncia na palavra nérdica trendr, cujo significado é virar, sendo
usado para descrever o fluxo de um rio, a ideia de mudan¢a e movimento ainda se aplica,
assim como o sentido de alteridade, entendendo que o fluxo das aguas também tende a
chegar a algum lugar, precisando que este outro lugar exista para poder ser alcanc¢ado.

A partir do latim, o termo migrou para a lingua francesa (da qual se origina
o termo em portugués), da qual ganhou sentido de inclinagdo amorosa por alguém, o que
revela, mesmo em um contexto diferente, a relacdo do termo com um objeto exterior, mais
forte e irresistivel, como uma forga amorosa ou de desejo por alguém (CALDAS, 2004). Dessa
forma, enfatiza-se tanto sua alteridade na relacdo com esse “alguém”, quanto o seu
movimento, referente a atragcdo que esse “alguém” exerce. Se o desejo é por algo ainda nao
alcancado, tende-se a se movimentar em direcao a ele.

J4 a partir do século XVIIl, retomado pela linguagem cientifica, o termo
ganha novos significados como “uma forca que se dirige para um determinado sentido”
(SANTOS, 2013, p.22), revelando uma terceira caracteristica do termo: sua finitude,
enfatizando a ideia de movimento que se esgota em si mesmo. Essa atracdao a um elemento
ainda ndo alcancado existe independentemente da drea na qual o termo ‘tendéncia’ é
aplicado (CALDAS, 2004). Essa é a principal caracteristica a ser compreendida sobre o uso da
palavra e sobre essa area de estudo. Compreender tendéncia exige compreender quem é o
outro elemento da rela¢do, entender a “quem” ou a “o que” essa atracao se dirige. Tende-se
usar essa ou aquela cor na préxima estacao. A cotacdo do ddlar tende a aumentar ou diminuir.
Na arquitetura, a tendéncia é um estilo X ou Y.

J4 no século XIX, ainda segundo Caldas (2004), o termo passa a significar
predisposicdo ou propensdo que leva a agir de determinada forma, meio pelo qual pode-se
relacionar a tendéncia ao comportamento. Da mesma forma, no campo da psicologia, o termo

é utilizado significando a orientacdo do sujeito em direcdo a um ou varios objetos que possam
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satisfazer uma necessidade. Nessa esfera, o caradter de intangibilidade do termo desponta
porque uma tendéncia aponta uma dire¢do, mas ndo necessariamente consegue atingi-la. Isso
se deve, primeiro, a incerteza sobre o resultado a ser alcancado e, segundo, porque tao logo
uma necessidade é satisfeita, outra necessidade ja ocupa o seu lugar. A evolu¢do é uma ideia
imaterial e mutdvel, o sujeito nunca estd completamente satisfeito e, portanto, transporta
essa atracdo por algo ainda ndo alcangado, mantendo uma constante nesse movimento.

Para Santos (2013), foi a partir do fim da Idade Média que a sociedade se
posicionou de forma mais aberta as mudancgas, pautada em uma nova sensibilidade e valores
humanistas, que valoriza as transformacdes. Esse gosto pela renovagao alimenta a moda até
a atualidade, e esta, por sua vez, ndo pode nascer sendo sustentada por uma atitude mental
inédita que valoriza o novo e dd mais valor a transformagado, consagrando um sistema, cujo
principio é “tudo que é novo agrada”.

No final do século XIX e ainda durante o século XX a palavra tendéncia estava
relacionada estatistica e economia, incluindo definicbes de movimentos demograficos e
observa¢des de massa. Segundo Vejlgaard (2008), ‘trend’ se origina no inglés antigo,
significando “to turn”, termo do inglés que pode ser traduzido como virar, transformar, tornar,
mudar. Para ele, isso explica porque essa palavra se tornou tao popular entre estatisticos e
economistas. Em estatica, segundo o autor, trend significa a direcdo de uma curva (em um
grafico resultante dos dados) e a palavra é aplicada geralmente quando a direcdo de uma
curva nao é tao evidente. Se ha uma pequena mudanga na curva, seja para mais ou para
menos, um estatistico ird falar sobre uma tendéncia positiva ou negativa naquela curva, ao
invés de dizer que a curva estd subindo ou descendo.

Porém, Vejlgaard (2008) enfatiza que as analises de dados quantitativos da
area da estatistica e da economia nada s3o além de uma documentacao das mudancas
histérias e para a industria de moda ou para a pesquisador social ndo sdo tendéncias de forma
alguma. A partir de meados do século passado, mais precisamente depois da Segunda Guerra
Mundial, o termo se tornou comum na industria da moda. Nesse periodo a sociedade rompeu
com um passado conformista e passou a valorizar mais as diferencas individuais (SANTOS,
2013). E é a partir desse ambito que a palavra tendéncia e, principalmente, o interesse por

tendéncias comecou a fazer parte do cotidiano das pessoas envolvidas com moda e design.
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2.1.2 Conceitos e definicbes

Compreendendo entdo sua genealogia, pode-se brevemente definir o termo
tendéncia, através de Caldas (2004) como algo sempre em fungao de um objetivo ou uma
finalidade, cuja forca de atracdo se da sobre aquele que sofre a tendéncia. Ele expressa
movimento e abrangéncia, é algo que mesmo finito, ndo é certo que se atinja seu objetivo.
Através de Rasquilha (2015), o termo define-se por um processo de mudanca resultante da
observagdao do comportamento dos consumidores, e que é aplicivel a diversas areas por
originar a criacdo e o desenvolvimento de novas ideias — de negdcio, de produto ou de servico,
de marca ou de acdo. Para o autor, a tendéncia ainda se define como um processo de mudanca
comportamental assente em mentalidades emergente que, posteriormente, apds ser
identificada e interpretada, é passivel de gerar insights capazes de serem convertidos em
negocios. Esse processo resulta, para ele, da observacdo de comportamento dos
consumidores e vai originar a criacdo e o desenvolvimento de novas ideias.

Vejlgaard (2008) diz que a tendéncia que é uma predicao de algo que vai
acontecer de uma certa forma, enfatizando que esse processo de mudanca afeta a maioria de
nds. A escolha pelo termo predicdao se refere ao fato da atividade de pesquisa dizer
antecipadamente o que tem uma probabilidade maior de acontecer em um momento futuro
—em curto, médio ou longo prazo —ao contrdrio de previsdo, ou seja, de ver antecipadamente,
cujo significado esta atrelado a ideia de adivinhagdo. Pesquisar tendéncias ndo é um ato
profético, mas um estudo através de métodos e ferramentas que auxiliam na percepcdo e
identificacdo dos sinais de mudancga presentes no cenario atual. Compreender essa diferenga
é essencial para estudar esse campo de estudo.

A futurologia, segundo o Diciondrio Merriam-Webster, é um campo de
estudo que lida com as possibilidades de futuro, o que pode acontecer, baseado em
tendéncias que se manifestam no presente. Ghattas (2017) afirma que a palavra sugere algo
mistico, mas na verdade a futurologia é uma ciéncia que, segundo ela, estuda o
direcionamento do futuro a partir do que acontecimentos atuais. A atividade dessa ciéncia é
entender como as macro-revolu¢des podem impactar na vida das pessoas, ho consumo e nas
marcas em curto, médio e longo prazo (GHATTAS, 2017). O estudo do futuro pretende
compreender como o cendrio atual ira reger as mudancas no ambito social e, principalmente,

nos habitos de consumo. Como, por exemplo, a tecnologia de impressao tridimensional (3D)
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ird afetar o desenvolvimento de produtos e o consumo de objetos? A sustentabilidade pode
afetar a producdo de energia a partir de fontes ndao renovaveis? A prospec¢do dessas
respostas se dd de maneira estratégica, com base na andlise de dados e acompanhamento
dos sinais das mudangas rotineiramente.

A pesquisa de tendéncias e a futurologia tém, portanto, diversos pontos em
comum, apesar de ndo tratarem exatamente da mesma coisa. Enquanto a futurologia parece
se basear em reflexos das macro-revolucdes, a pesquisa de tendéncias aborda o
comportamento humano, mapeando e categorizando os sinais e delineando diretrizes para
possiveis cenarios.

Ao contrdrio das conexdes comumente feitas no conhecimento popular, a
tendéncia ndo estd ligada somente a moda e ao design. Para Vejlgaard (2008), essa relacdo
direta faz sentido uma vez que o termo tendéncia foi usado pela primeira vez quando a Design
and Industries Association® publicou na Inglaterra, em 1936, uma revista com o nome Trend,
cujos artigos tratavam sobre as novidades em produtos e design. Porém, o termo pode ser
aplicado a todas as areas e coisas nas quais a palavra “gosto” possa ser aplicada. O que
gostamos de vestir ou a estética que gostamos em um determinado produto “com design”,
mas também o que gostamos de comer, beber, falar, assistir, comprar, ler, etc.

Além disso, esta ligada ndo sé ao o que, mas também ao como gostamos,
quando gostamos, onde gostamos. Através de Vejlgaard (2008) é possivel entender trés
compreensdes distintas do termo tendéncia: (1) nas revistas populares, em manchetes como
“novas tendéncias da moda”, o termo é interpretado como inovacdao em produtos; (2) na
industria e no design de produtos, quando se fala das tendéncias em carros lancados por
grandes montadoras, é entendido como desenvolvimento de produtos; e (3) nos estudos
sociais, fala-se do processo que comeca no trendsetter e se move para o mainstream (termos
gue serdo abordados no capitulo 2.4.2 sobre a cadeia de evolucdo e penetracdo das
tendéncias), representando um processo de mudanca. Ele completa, entdo, afirmando a ideia

sobre tendéncias pela interconexdo desses trés usos da palavra: uma tendéncia, de uma

3 Associacdo de Industrias e Design, em traduc3o livre.
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maneira geral, € um processo de mudanca que se reflete no desenvolvimento de produtos e,
consequentemente, pode gerar produtos inovadores.

Maioli, Presotto e Palma (2012, p.22-23) afirmam que o conceito de
tendéncia é muito complexo, mas é possivel afirmar que tendéncias sdao “fenédmenos em
evolucdo que indicam elementos novos no sistema sociocultural e que, no mundo real,
implicam um percurso: o mundo, a casa, o corpo, a moda, o objeto”. Para Popcorn (1993), o
conceito de tendéncia designa o que pode revelar como os individuos se sentirdo, suas
motivagdes de consumo e os tipos de estratégias que aceitardo ou ndo num cenario futuro.

Para Santos (2013) termo tendéncia se vinculou de forma mais evidente a
ideia de movimento, de transformacdo, de que algo na sociedade tende para algum outro
ponto que evoca uma novidade que se instalara num momento futuro e, assim, o termo
‘tendéncia’ ganha utilidade como uma ponte entre hoje e amanh3, sendo um meio de
compreender os préximos passo da sociedade em dire¢do ao que esta por vir. Ela ainda
defende que esse movimento em direcdo a novidade vem do fato de que a sociedade de
consumo exalta seu gosto pela renovacgao, a valorizagdo dada ao novo e a transformacao,
numa ideia geral de que, nessa sociedade, tudo que é novo agrada.

A sua definicdo ndao se resume, como algumas interpretacdes podem
erroneamente supor, a uma imposicao de regras de consumo a sociedade. A tendéncia “nao
se trata de um processo que impde a precisao como requisito para os seus resultados, mas
sim caracteriza-se como uma leitura do contexto de interesse para perceber o futuro” (BACK,
2008, p.18). Para isso, o estudo e a pesquisa de tendéncias se mostra como essencial para
compreensao do cenario e do comportamento dos individuos na sociedade atual, tendo como
principal minimizar as incertezas dos cenarios futuros.

Para Martil (2009), a tendéncia esta relaciona as motivacdes compartilhadas
coletivamente que condicionam e direcionam as escolhas do consumo. Ele enfatiza que as
escolhas por novidades estao relacionadas ao comportamento do consumidor, ou seja, ndo é
um direcionamento do mercado para o consumo e sim do consumidor para ele mesmo. As
escolhas de consumo se ddo como reflexos do modo de pensamento e comportamento do
individuo, o que direciona o mercado a desenvolver produtos e servi¢cos de acordo com essa
demanda de gostos, desejos, necessidades e expectativas.

Essa nocdo de tendéncia, entdo, faz referéncia ao plano socioldgico do

consumo (MARTIL, 2009), por isso é relevante apontar as diferentes classificacdes dadas ao
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termo tendéncia para compreender seu uso em relacdo a tantos niveis diferentes da

manifestacdo dos sinais de mudanca na sociedade.

2.1.3 Contratendéncia

Apds compreender os conceitos de tendéncia, é importante destacar as
chamadas contratendéncias. Se as primeiras podem ser definidas como elementos novos que
tracam um percurso no cenario sociocultural, as outras podem ser definidas justamente pelo
seu contrario. Assim como Isaac Newton observou no campo da fisica que toda agdao gera uma
reacdao, um paralelo a sua terceira lei pode ser descrito no estudo e pesquisa de tendéncias.

Massonier (2008) afirma que os processos de mudanc¢a que geram uma
tendéncia ndo apontam sempre para uma mesma direcdo. A sociedade, como um organismo
vivo, estd em constante mudanca e por isso é composto por correntes que se sobrepde. Para
Popcorn e Marigold (1996), cada tendéncia faz parte de um todo, por isso algumas parecem
inevitavelmente se contradizer. Juntas, segundo as autoras, essas tendéncias definem o
futuro, refletindo os estados futuros dos consumidores que, como seres humanos, sdo cheios
de contradicdes. Dessa forma, um ponto chave na observagao das tendéncias é ndo tentar
encontrar uma uniformidade entre essas correntes e saber que algumas coexistirdo em
contraposicao. Tendéncia e contratendéncia, portanto, funcionam na dinamica das
tendéncias como forgcas antagbnicas, que se complementam justamente por serem
contraditdrias.

Hall (2006) utiliza o termo contratendéncia para explicar a homogeneizagao
das identidades nacionais no mundo moderno, cujo texto pode servir de exemplo parailustrar

tendéncia e contratendéncia:

Pode-se considerar, no minimo, trés qualificacGes ou
contratendéncias principais. A primeira vem do argumento de Kevin Robin e
da observacdo de que, ao lado da tendéncia em direcdo a homogeneizag¢ado
global, ha também uma fascinacdo com a diferenca e com mercantilizacdo
da etnia e da “alteridade”. H4, juntamente com o impacto do “global”, um

novo interesse pelo “local”. (HALL, 2006, p.77).
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Nesse trecho é possivel perceber que ambas, tendéncia (homogeneizacao)
e contratendéncia (diferenca), andam lado a lado no mesmo contexto, se completando sem
se anular. Isso pode ser compreendido, também através de Hall (2006), pelo seu conceito de
alteridade, no qual a identidade se confirma somente na presenca do outro. Pela percepc¢ao
do diferente, a identidade é melhor identificada e compreendia, sendo fundamental que o
outro (diferente) exista para que essa identidade seja definida. O individuo s6 o é quando em
comparacgdo com o outro (TAKADA E ZACARIAS, 2015). Ou seja, nesse paralelo, uma tendéncia
somente pode ser identificada quando h3a, simultaneamente, sinais que se manifestam contra
essa corrente. Do mesmo modo, esses valores contrarios sé podem ser assim identificados
quando ha o seu oposto em vigéncia no mesmo tempo e espago.

Para Massonier (2008), tendéncia e contratendéncia coexistem de forma
interdependente e sdo necessdrias para sua percepcao e equilibrio. Parafraseando, entao,
Takada e Zacarias (2015), pode-se afirmar que uma tendéncia sé o é quando em comparagao
com uma contratendéncia, e vice-versa. Uma pode existir com maior vigéncia enquanto outra
se manifesta de forma minoritaria. Podem haver duas correntes parcial ou totalmente opostas
gue sejam igualmente vigentes — como a procura por cirurgias pldsticas e a valorizacdo da
beleza natural —, inclusive no mesmo individuo — comer algo saudavel ou algo rdpido?
(MASSONIER, 2008). De fato, ao mesmo tempo em que uma tendéncia se apresenta
extremamente ativa, sua contraparte também estd atuando.

As tendéncias podem se referir a diversos fatores como o comportamento,
o estilo, as estéticas, os gostos vigentes ou em ascensdo em um determinado periodo. O que
se pode entender, quando se observa as mudangas nesses fatores, é que tendéncia e
contratendéncia se manifestam como num movimento de um péndulo (figura 3), no qual a
vigéncia de um comportamento ou estilo varia de uma extremidade do espectro a
extremidade oposta, como numa busca por um equilibrio, que estaria no eixo central dessa

oscilacao.
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Fonte: da autora, 2017.
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Como exemplo, Vejlgaard (2008) considera um periodo de tempo que varia

entre os anos 1900 e os anos 2000 para ilustrar a oscilacdao pendular no estilo de roupas

femininas no século XX, como demonstrado na figura 4 a seguir:
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Figura 4: oscilagdo no estilo de roupas femininas no século XX

Fonte: Vejlgaard, 2008, p.20
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A figura mostra a oscilagdo do estilo feminino entre espectros opostos,
estética mais simples versus estética mais decorativa. Vé-se que o estilo no inicio do século,
nos anos 1900, era extremamente decorativo tendo como referéncia a Art Nouveau. Uma
década depois, o estilo vigente era o seu oposto, a Art Déco, de aspecto mais simples. Esse
movimento pendular oscila no decorrer dos anos entre o New Look extravagante da década
de 1950 e a simplicidade da década de 1960, o Flower Power da década seguinte com o
glamour mais ponderado dos anos 1980, o minimalismo dos anos 1990 e o estilo retrdé dos
anos 2000.

Esse exemplo serve para entender o processo de alternancia entre
tendéncia e contratendéncia. Neste caso, o estilo serve como ilustracdo do processo, que

pode abordar tanto estilo quando comportamentos, gostos, ideologias.

2.2 CLASSIFICAGAO DAS TENDENCIAS

Como visto, o termo ‘tendéncia’ pode ser aplicado aos mais diversos setores
e situacgdes, por isso é muito utilizado com significados distintos. Para melhor compreensao
do termo e da drea que ele abrange, é necessario classificar os diferentes tipos. Essa
classificacdo pode ser feita em cinco ambitos, sendo eles: (1) abrangéncia e tempo de duracao,
(2) nivel de exclusividade, (3) funcionalidade, (4) ideologia e (5) previsibilidade.

Em relacdo a abrangéncia de conteiudo e ao tempo de duracdo das
influéncias ocasionadas pelas tendéncias, é possivel classifica-las em: macrotendéncias,
microtendéncias e fads ou modismos. Em relacdo as condicGes de previsibilidade, elas podem
ser consideradas previsiveis ou os chamados wildcards®. Em relacdo ao seu nivel de
exclusividade, as tendéncias se classificam em confidenciais ou massivas. Além dessas
classificacdes, as tendéncias também podem ser compreendidas se sdo funcionais ou nao

funcionais ou se sdo ideoldgicas ou ndo ideoldgicas.

4 Cartas coringas, em traduc3o livre.
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2.2.1 Abrangéncia e tempo de duragao

As tendéncias se classificam pelo seu tempo de duragdo e pelo seu nivel de
abrangéncia de dreas e localidades. Elas podem afetar desde somente a moda, o design,
definindo as cores de nossas roupas e os eletrénicos que consumimos, mas também podem
orientar mudancas comportamentais de uma sociedade em uma década, em cinquenta anos

ou por mais de um século.

2.2.1.1 Macrotendéncias

Ao adotar o prefixo macro, o termo macrotendéncia jd aponta o grande
aporte ao qual é designado. Em seu significado mais objetivo, o prefixo pode estar relacionado
tanto a coisas longas quanto grandes, dando a palavra tendéncia seu sentido de abrangéncia
tanto em tempo quanto em conteldo. Segundo Santos (2013) o termo assim apresentado foi
abordado primeiramente por John Naisbitt j4 em 1983, em seu livro ‘Megatendéncias’, no
qual o prefixo mega ganha o mesmo significado de macro, abordando tendéncias mais amplas
gue orientam a visao sobre o amanha da sociedade.

N3do ha como delimitar exatamente o periodo de duracdo de uma
macrotendéncia, mas autores designam periodos que abrangem entre dez e vinte anos.
Obviamente a delimitacdo de duracdo desse tipo de tendéncia se volta mais para fins didaticos
e de organizacdo do seu estudo do que efetivamente uma constante na dura¢do desses
movimentos, que podem variar para mais ou para menos. Alguns autores irdo até designar
outros nomes para as grandes tendéncias que duram para muito além desse tempo, chegando
a cinquenta anos ou até mais de um século, denominando-as megatendéncias e
gigatendéncias. Mas esse periodo relevante de tempo serve para demonstrar que as
mudancas aos quais essas tendéncias concernem sdo lentas e gradativas.

A formacdo dessas correntes de mudanca acontece lentamente, mas,
segundo Santos (2013), uma vez que se estabelecem, podem influenciar a sociedade por
algum tempo. Por se tratar de mudancas inerentes a grandes temas da sociedade, ndo ha

como ocorrer de um dia para outro, sendo necessario um tempo para se inserir no cenario, se
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estabelecer e, consequentemente, ser substituida. Esse processo acontece paulatinamente e,
por isso, tem duragcdao em um periodo de tempo relativamente longo.

J4 em relacdo a sua abrangéncia de conteldo, as macrotendéncias dizem
respeito as mudancgas sociais, econdmicas, politicas e tecnoldgicas. Apesar de distintas, essas
areas se inter-relacionam e interdependem, uma vez que a mudanca ocorrida em uma delas
é capaz de atingir e alterar o que acontece nas outras.

Uma economia mais forte se reflete em uma sociedade mais otimista,
investimento em novas tecnologias e politicas mais liberais em relagdo ao mercado e as
questdes sociais. Um cenario politico instavel acarreta em uma sociedade insegura, retengao
de economia e investimento escassos no campo tecnoldgico. Para compreender melhor sobre
essas relagdes, basta investigar os noticidrios acerca da crise imobiliaria de 2008, sobre o
cenario politico-econdmico dos paises latinos, em especial o Brasil, nos ultimos cinco anos ou
ainda sobre os reflexos do governo Trump nos Estados Unidos.

Pode-se apontar como exemplo a macrotendéncia denominada
Batalladores Emergentes, que se refere ao crescimento no comportamento empreendedor
dos cidaddos de paises da América do Sul. ldentificada pela empresa TrendWatching, a
tendéncia se refere ao crescente desejo por autonomia no trabalho a partir de duas diretrizes
de mudanca: primeiro pelo aumento do desemprego ocasionado pela crise econémica e,
segundo, a busca do emprego autébnomo possibilitado por tecnologias mais acessiveis, como
os smartphones (TRENDWATCHING, 2017)

Visto que a macrotendéncia estd relacionada a mudancas em longo prazo e
em dareas de grande influéncia na sociedade, é importante entender que esse carater macro
também esta ligado a sua abrangéncia territorial. Mesmo partindo de mudancas de cenario e
comportamentos locais, a motivacdao de uma macrotendéncia é global. Ela caracteriza as
mudancas ocorridas mundialmente por meio de diferentes manifestacées e em locais
distintos, mas evocam os mesmos valores e conceitos.

Nesse sentido, pode-se dizer que as macrotendéncias refletem o Zeitgeist
gue rege um determinado periodo da sociedade. Podendo ser traduzido como “espirito do
tempo”, o Zeitgeist é conceituado por Caldas (2004) como a acepgao de opinides validas num
determinado tempo, gosto ou desejo. A expressdo de origem alema também adquire dois
sentidos: o primeiro, de uso mais coloquial, quando se relaciona ao contemporaneo, ao que é

considerado “moderno”; ja o segundo sentido, no uso culto, nas ciéncias sociais, serve para
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identificar o padrao intelectual, moral e cultural que predomina em uma sociedade num
periodo determinado de tempo.

O primeiro uso é comum na linguagem mididtica, usado para expressar a
contemporaneidade, algo imaterial que ainda nao foi apreendido ou que ainda estd em
formacao. No segundo uso, pode ser ainda definido segundo Hegel, que utiliza o termo em
seu sistema filoséfico para designar a emanagao de um espirito absoluto que esta inscrito nas
proprias coisas (CALDAS, 2004). No estudo de tendéncias, compreende-se o Zeitgeist em seu
uso mais formal, abrangendo a vigéncia intelectual, moral e cultural da sociedade

contemporanea.

2.2.1.2 Microtendéncias

As macrotendéncias refletem o Zeitgeist, ja as microtendéncias refletem as
de circunscricdo macro. Como feito anteriormente, aqui o prefixo também é utilizado para
compreender a abrangéncia do termo. Micro esta ligado ao significado de pequeno e, quando
usado junto ao termo tendéncia, designa mudancas que acontecem tanto em um pequeno
ambiente quanto em um curto periodo de tempo cuja influéncia ndo dura muito além de cinco
anos.

Segundo Santos (2013), o termo é utilizado para definir um comportamento
emergente de um grupo social ou nicho de mercado, ou ainda para apontar uma manifestacao
local ou territorial. Sendo reflexo das mudangas macro, as microtendéncias auxiliam na
compreensao das mudancgas em ambientes, grupos ou mercados especificos. Essas tendéncias
mais delimitadas em tempo e conteddo podem ser observadas nos comportamentos de um
grupo ou nas visualidades de um setor de mercado (produtos, pecas publicitarias, etc.). Elas
podem ser percebidas e observadas no modo de falar, andar e vestir de um grupo de jovens
urbanos, ou ainda nos aparelhos eletr6nicos, nos carros que se apresentam nas ruas da
cidade, na comunicacao.

A WGSN é uma empresa que presta servicos de consultoria e possui um
portal por assinatura que divulga as principais tendéncias principalmente para o mercado de
moda. Por meio de seu blog, a empresa aponta para o aumento do niumero de designers de
moda que estdo investindo no desenvolvimento de produtos para casa, aumentando o

alcance do estilo de vida que suas marcas propdem (WGSN, 2017). Segundo a matéria, as
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colaboracdes entre empresas de produtos de decoracao e designers e marcas de moda de
grande reconhecimento resultam em produtos para casa inspirados nas cole¢des desfiladas
em semanas de moda. Identifica-se, aqui, uma tendéncia especifica para o setor de decoracao,
no qual a influéncia da moda agora tem uma influéncia maior e mais direta. Como o nivel de
alcance dessa tendéncia é um nicho especifico de mercado, logo pode-se concluir que ela é
uma microtendéncia.

Se por um lado as macrotendéncias estdo relacionadas a valores imateriais
do comportamento da sociedade, as microtendéncias s3ao resultantes visuais da
macrotendéncia no consumo. E possivel enxergar as microtendéncias, pois elas se manifestam
visivelmente através do consumo e, portanto, através das coisas.

Ao considerar que um objeto é capaz de comunicar, pode-se compreender
a macrotendéncia como sua mensagem e a microtendéncia como sua resultante visual.
Porém, mesmo se tratando de elementos mais “visuais” (cores, formas, gestos, falas, etc.), as
microtendéncias estdo relacionadas ndo sé ao o que, mas também ao como produtos e
comportamentos sdao consumidos. Se a tendéncia comportamental — macro —esta relacionada
a sustentabilidade e a consciéncia do ecologicamente correto, por exemplo, as
microtendéncias de meios de transporte podem se refletir tanto em carros hibridos quanto
na adocdo de sistemas de carona. Assim, mesmo tendo menor impacto cultural que as
tendéncias macro, é importante entender que as microtendéncias podem exercer forte

influéncia em determinados setores e comportamentos.

2.2.1.3 Fads ou modismos

Nem sempre tudo o que esta presente no comportamento e no consumo de
uma sociedade especifica pode ser compreendido pelas macrotendéncias ou
microtendéncias. Estas sao reflexos diretos ou indiretos do Zeitgeist, mas ndo é sempre que
as coisas podem ser compreendidas por essa linha de pensamento. Algumas correntes de

curta duracdo aparecem circunscritas em grupos sociais e exercem pouquissima influéncia nos
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comportamentos. As vezes caracterizadas pela frivolidade, os chamados fads, craze® ou
modismos aparecem rapidamente e desaparecem antes mesmo que possam ser notados
como reflexo de algo mais profundo no cendrio social em que emergem.

Segundo Santos (2013), o termo fad é adotado das expressdes em inglés
“fade in” e “fade out” que estdo relacionadas aos efeitos audiovisuais de aumentar/diminuir
gradativamente uma imagem ou um som. Um modismo pode ser definido como uma onda
imprevisivel, de curta duracdo e, por isso, ndo tem significado social, econdmico e politico
uma vez que se trata de um movimento que é rdpido e que muitas vezes surge
imperceptivelmente, assim como desaparece. Momentaneos em relagdo a duragdo, os
modismos se difundem rapidamente e obtém rdpida aceitacdo social, porém com pouca
duragado e desaparecendo de forma igualmente veloz.

Um exemplo muito caracteristico de um fad na sociedade contemporanea
brasileira sao os produtos langados em novelas. Em 2012, o mercado de moda no Brasil viu a
subita ascensdo na procura pelo estilo de camisa usada pela personagem Held, vivida por
Giovanna Antonelli, na novela Salve Jorge da Rede Globo. A “camisa da delegada”, referéncia
a profissdo da personagem, virou o que se pode considerar uma “febre” entre consumidoras
de grandes centros no pais, que adquiriam camisas similares a esse estilo, o que fez que essa
moda alcangasse o consumo da grande massa. Isso resultou na repentina queda das vendas
e, tdo logo a novela chegou ao fim, as “camisas da delegada” ja ndo ocupavam lugar de
destaque nas vitrines, caracterizando esse movimento como um simples modismo num curto
espaco de tempo enquanto a novela estd no ar.

Duas sdo as caracteristicas mais relevantes acerca dos modismos. Uma é a
incerteza sobre seu surgimento, se da periferia, da alta esfera da sociedade ou ainda de pontos
distintos. A outra é a velocidade em que atingem o chamado “pico de moda”, ou seja, a rapidez
gue atingem um numero significativo de pessoas na sociedade e a velocidade com a qual
deixam de ser utilizados pelo grande publico. Isso se explica pelo fato de que as pessoas, na
constante busca por evolucdo, se desinteressam de algo que uma maioria se apropria, como

serd melhor explicado no capitulo 2.4.1 sobre o surgimento e disseminacao das tendéncias.

> Mania, em tradug3o livre.
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Para melhor compreender a diferenca entre esses trés tipos de tendéncias
classificadas em relagdo a sua abrangéncia e duragao, o grafico (figura 5) mostra a comparagao

dos ciclos de aceitacdo dos fads, microtendéncias e macrotendéncias.
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Figura 5: duracdo e pico de moda das tendéncias

Fonte: adaptado de Santos, 2013

Os fads tém uma ascende rapidamente, atingindo o seu pico de moda em
um curto espac¢o de tempo, acabando tdo rapidamente quanto comeca. As microtendéncias
demoram um pouco mais para que atinja seu climax e também vao chegando ao fim num
tempo de dura¢dao mais alongado que um fad. Ja as macrotendéncias demoram um longo
periodo para atingir o seu ponto mais alto de vigéncia e caminha para seu fim da mesma forma

lenta e gradativa.

2.2.2 Exclusividade

Quando se trata do seu nivel de exclusividade, uma tendéncia pode ser
classificada como confidencial ou massiva. Ela, independente se é macro, micro ou ainda um
fad, pode surgir e permanecer em pequenos grupos da sociedade ou em pequenos nichos de
mercado ou ainda atingir o grande publico, sendo um comportamento ou uma escolha de

consumo.
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As chamadas tendéncias confidenciais sao definidas dessa forma quando
exercem influéncia em pequenos grupos sociais ou de mercado. Segundo Erner (2015), elas
descrevem uma realidade necessariamente minoritaria, sdo de ponta e marcam o
pertencimento a um circulo de iniciados. Por terem carater mais exclusivo, essas tendéncias
ganham e mantém esse status justamente por sé pertenceram a um grupo muito especifico.

Podem ser exemplificadas, segundo o autor, por um vinho extraordinario,
porém secreto, ou por um designer de moda conhecido por um pequeno numero de
amadores informados. Pode, além desses exemplos, ser uma nova banda conhecida por um
grupo restrito de pessoas frequentadoras de um bar alternativo em Nova York ou um estilo
de se vestir de uma ‘tribo’ urbana em Tdéquio. Independente ao ciclo ao qual pertence, as
tendéncias confidenciais sdo caracterizadas por fazer parte de um “microcosmos” inserido na
sociedade.

Ela ndo deve, portanto, ser confundida com a microtendéncia. Esta estd
relacionada ao tempo de duracdo e abrangéncia de mercado, enquanto as tendéncias
confidenciais estdo necessariamente atreladas a dimensdo do grupo na qual se manifestam.

Se as tendéncias confidenciais distinguem os individuos pelo viés da
exclusividade, as tendéncias de massa, ou tendéncias massivas, ao contrario, permitem uma
integracdo ao corpo social (ERNER, 2015). Via de regra, ha de se compreender que uma
tendéncia massiva é sempre uma tendéncia confidencial que triunfou e se manifestou para e
entre o grande publico. Para Treptow (2007), quando uma tendéncia atinge niveis elevados
de consumo, ela perde sua caracteristica diferenciadora, instigando a procura desses
pequenos grupos por um novo modo de comportamento ou um novo objeto de consumo.

Vale ressaltar que nem toda tendéncia confidencial caminha para se tornar
uma tendéncia massiva. Para que ela se manifeste a massa, deve fazer sentido ao grande
publico. A légica ndo esta relacionada a ideia generalizada de que o mercado de massa almeja
alcancar os itens exclusivos de um grupo restrito da sociedade. Uma tendéncia sé se torna
massiva se se relaciona as manifestacoes do Zeitgeist.

Porém, de modo geral, o que se pode afirmar em relacdo ao carater de
exclusividade de uma tendéncia é que, uma vez massiva, ndo interessa mais aos grupos que
por ora a tinham como confidencial. Ha o desinteresse por justamente o status exclusivo se
perder quando uma tendéncia atinge um mercado mais amplo como o de massa, ou seja, o

efeito pico de moda também interfere nesse processo.
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2.2.3 Funcionalidade

Algumas tendéncias se manifestam no Zeitgeist a partir de suas evolucdes
contextuais e compreendem, segundo Erner (2015) as modificagdes socioldgicas, econémicas
ou legislativas da vida em sociedade. Quando partem desse principio, sdo classificadas como
tendéncias funcionais por terem sua evolugao regida por causas funcionais. Isto é, quando
uma nova legislacdo define novas regras para a construcdo civil, as tendéncias em moradia
sao regidas por essa normatizac¢ado e, por isso, sdao consideradas funcionais. O mesmo acontece
quando uma tendéncia provém de mudancas sociolégicas (como o consumo consciente) ou
econdmicas — (como a ja citada crise imobilidria de 2008 que resultou em comportamentos
inseguros em relagdo a economia mundial).

A sustentabilidade pode ser apontada como uma grande tendéncia
funcional. O Instituto Brasileiro de Sustentabilidade (InBS) apresenta as dez leis ambientais do
Brasil que normatizam a atuacdo de empresas em territdrio nacional segundo premissas
sustentaveis. Como ilustragdo, aponta-se para a Lei da Politica Nacional do Meio Ambiente

(Lei n° 6.938 de 17/01/1981) que institui

dentre outros preceitos, que o poluidor é obrigado a
indenizar danos ambientais que causar, independentemente da culpa e que
o Ministério Publico pode propor agdes de responsabilidade civil por danos
ao meio ambiente, impondo ao poluidor a obrigacdo de recuperar e/ou
indenizar prejuizos causados. Criou ainda obrigatoriedade dos estudos e

respectivos relatdrios de impacto ambiental. (InBS, 2015).

Outra lei que aponta para os mesmos principios é a Lei dos Crimes
Ambientais (lei n° 9.605 de 12/02/1998) que normatiza “a possibilidade de penalizacdo das
pessoas juridicas no caso de ocorréncia de crimes ambientais estipulados pela prépria lei”
(InBS, 2015). Ou seja, por mais que seja possivel perceber acdes empresariais em prol do meio
ambiente, ndo descartando que essas a¢des possam ir ao encontro dos ideais empresariais,
existe uma legislacdo e, portanto, uma punicdo para quem nao agir dentro desses preceitos.
Se um levantamento for feito identificando o nimero crescente de empresas sustentaveis em

territério nacional, pode-se afirmar uma tendéncia, mas de carater funcional. Importante
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ainda dizer que as tendéncias funcionais ndo sdo em todo regidas por leis ou normas. O
exemplo acima citado é uma forma de ilustrar essa funcionalidade, mas essa caracteristica
estd atrelada a toda tendéncia que apresente uma explicacdo causal politica, econ6mica ou
social para sua ascensao e vigéncia.

J& quando as tendéncias abordam gosto individuais, elementos mais
subjetivos da sociedade, elas sdo consideradas nao funcionais. Elas ndo tém causas funcionais
gue regem seu aparecimento ou permanéncia no mercado. Sua nogdo esta ligada a todas as
areas nas quais o gosto é aplicado. O que comemos e bebemos, os livros de gostamos de ler,
os filmes que queremos assistir. Estdo mais ligadas a gostos pessoais e ndo exercem uma
influéncia direta na funcionalidade da sociedade. Questdes de olfato e paladar, como
exemplificado por Erner (2015), sdo puramente ndo funcionais. Para ele, ndo ha uma
explicacdo que justifique, objetivamente, o gosto pela baunilha ou pela canela (ERNER, 2015).
Outro exemplo: ndo hd, pelo que se pode notar, uma explicagao politica ou econ6mica para a
preferéncia pela culinaria oriental, mas é possivel perceber essa tendéncia pelo nimero
crescente de restaurantes de culindria japonesa em todo o pais.

Para o autor, essas duas categorias de tendéncias ndo podem ser explicadas
da mesma forma, uma vez que as funcionais sao resultantes do quadro econdémico, social e
politico de uma época, mas, para ele, a maioria dos objetos que nos cercam nao sao
governados por mecanismos funcionais. A esses, o autor dedica seus estudos sociolégicos

sobre tendéncia, foco principal da sua obra.

2.2.4 ldeologia

Seguindo a mesma légica das tendéncias funcionais e ndo funcionais, a
classificacdo das tendéncias em ideoldgicas e ndo ideoldgicas parte da fundamentacdo pelas
guais essas sao escolhidas e adotadas pela sociedade. Ao abordar uma tendéncia ideoldgica,
ha uma justificativa pela ado¢do ou ndo de um comportamento ou pela escolha de consumo.
Por ideologia, o individuo passa a escolher produtos que manifestem os mesmos valores que

ele defende. Escolherd produtos organicos para ressaltarem sua preocupacdo com o meio
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ambiente. Ird preferir produtos de slow fashion® por, ideologicamente, ser contra a produ¢do
massiva de produtos de moda.

Mas esse mesmo individuo também pode escolher produtos e
comportamentos com o0s quais ndao tem uma relacdo ideoldgica, a escolha depende tao
somente de gosto, ndo hd uma razdo evidente e explicita (ERNER, 2015). As tendéncias ndo
ideoldgicas ndo sao necessariamente motivadas por causas especificas e, ao contrdrio das
ideoldgicas, ndo se dirigem a um fim particular. Quando relacionadas a classificagao anterior
sobre a sua funcionalidade, as tendéncias ideoldgicas atendem ao que Erner (2015) chama de
“boas razdes”, assim como as funcionais. Elas atendem a uma concepc¢ao individual de mundo,
a uma luta ou um desejo a respeito do futuro da sociedade, enquanto as ndo ideoldgicas se
baseiam em fatores externos a esses.

O veganismo pode ser interpretado como uma tendéncia ideoldgica no
cenadrio atual. H4 um crescente no numero de adeptos a um estilo de vida que ndo consome
produtos de origem animal sob nenhuma forma. Esse comportamento parte de uma
ideologia, cujas razoes sdo éticas, na qual impera o respeito aos direitos dos animais e a
preservacao ambiental.

Mas hd uma corrente de adeptos da dieta vegana que simplesmente mudam
sua alimentac¢do orientados por uma “moda” de consumo consciente. Essas pessoas nao
escolhem o veganismo por ideologia, mas sim pela proposta de vida saudavel que a dieta
alimentar ligada a esse movimento parece oferecer (ndo cabe aqui a discussdo acerca das
vantagens desvantagens dessas escolhas). Dessa forma, observa-se que o veganismo pode ser
tanto uma tendéncia ideolégica, quando orientado por essas razdes éticas, quando nao
ideoldgica, quando parte do principio do simples gosto.

Nesse sentido, Treptow (2007) diz que, o que pode ter surgido como um
manifesto social e ideoldgico de um pequeno grupo, perde seu discurso quando se tornam
apenas, por exemplo, um efémero modo de vestir. Foi o que aconteceu com a estética punk,

movimento jovem dos anos 1960 e 1970 cuja ideologia protestava contra o sistema da época.

6 “Este conceito deriva do slow design e estd ligado a desaceleracdo da moda, com pecas perenes e
esteticamente absorvidas em mais de uma estacdo. E antagdnico aos produtos impessoais e homogéneos
oferecidos pela fast fashion." (REFOSCO, OENNING e NEVES, 2011).
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A aparéncia agressiva desse grupo se tornou um referencial estético para a moda nos anos de
1990, mas sem apresentar seu carater ideoldgico, tornando-se apenas um estilo visual. Assim
como as tendéncias exclusivas podem se tornar massivas, as tendéncias ideoldgicas, quando

adotadas pelo grande publico, perdem seu carater subjetivo e se tornam nao ideolégicas.

2.2.5 Previsibilidade

As tendéncias sao objeto de estudo para atender a necessidade humana de
prever, planejar e, assim, diminuir a imprevisibilidade de um cenario futuro desconhecido.
Dessa forma, tenta compreender o cenario atual e projetar possiveis cendrios futuros a partir
da andlise de diretrizes sociais, econdmicas, politicas, de consumo, entre outras, do cenario
vigente. Porém, por se fundamentar na prdpria incerteza, alguns acontecimentos ndo podem
ser previstos nem pelos métodos mais eficazes de compreensao do contemporaneo.

O estudo das tendéncias surgiu com o objetivo de prever, no sentido de
projetar, esse ou aquele comportamento ou gosto que ird exercer uma atragao na sociedade.
A inten¢do ndo é prever de forma intuitiva, mas de usar diversas métodos e ferramentas que
possam auxiliar o estudo dos fenbmenos e projetar um cenario futuro possivel, gragas as
mudancgas sociais mapeadas e avaliadas. Porém, esses fendmenos nem sempre sdo
previsiveis, ja que acontecimentos repentinos, conhecidos como wildcards’, podem
impulsionar ou afetar completamente o rumo dos comportamentos e valores dominantes na
sociedade.

Esses wildcards podem ser interpretados como “cartas coringa”, ou seja,
guando métodos diversos de pesquisa e prospeccao de cendrios sdo utilizados para
prospectar tendéncias e, se essas se confirmam com o passar do tempo, podemos considera-
las previsiveis. Isso ocorre quando o cendrio evolui numa constante identificavel de mudancas,
que sé podem ser projetadas a partir de um estudo delineado a respeito de diversas variantes

gue envolvem essa area de estudo social.

7 Cartas coringas, em traduc3o livre.
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0 uso do verbo projetar deixa claro a ndo previsibilidade de futuro. E possivel
tracar possiveis caminhos pelos quais a sociedade pode seguir com o passar dos anos, mas
alguns acontecimentos estdo longe de serem previstos e preditos, ja que no estudo de
tendéncias ndo ha nada que va além do poder humano de compreensao do mundo.

Em meados dos anos 1990, Faith Popcorn identificou e definiu a tendéncia
Cocooning, ou Encasulamento, abordando a necessidade e o desejo das pessoas se
protegerem contra a dura e imprevisivel realidade do mundo externo, gerando o impulso de
ficar dentro de casa, a qual se transforma em verdadeiro ninhos (POPCORN,1993). Esse estudo
se mostrou concreto durante a década de 1990 e também nos anos 2000, fato que ainda
mantém essa tendéncia como uma das 17 tendéncias a se manterem no trend report
divulgado pelo Brain Reserve, efetivando a previsibilidade dos sinais identificados por
Popcorn.

Quando os acontecimentos surgem no cendrio sem antes demonstrar
qgualquer indicio de emersdo, considera-se essas tendéncias como imprevisiveis. Elas ndo
podem ser previstas e “aparecem” de surpresa, como cartas coringa, simplesmente emergem.
S3o valorizadas com pouco ou maior consideracdao no ambito da pesquisa dependendo do
alcance e do resultado concreto no mundo. Como exemplo é possivel citar os atentados de 11
de setembro, que provocaram mudancas profundas no estilo de vida social mundial. Antes
disso, a projecdo era de um cenario prospero e promissor na economia e na politica, mas essas
mudancas se refletiram em tendéncias de uma vida mais caseira e insegura. Mesmo que isso
tenha sido previsto por Popcorn a partir de outros sinais, claramente pode-se concluir nenhum
sinal levantando nesse estudo considerava um atentado terrorista. Portanto, acontecimentos

como este sdo considerados, no estudo sobre tendéncias, como wildcards.

2.3 O PROCESSO DAS TENDENCIAS

Para Santos (2013), quando uma tendéncia esta se esgotando apds atingir o
seu pico de moda, a probabilidade maior é que valores opostos a esses vigentes comecem a
emergir no cendrio, por apresentar uma carga de novidade maior em relacdo a essa tendéncia
prestes a ser descartada. O novo, entdo, passa a ter papel principal no processo de mudanca

e sobreposicdo das tendéncias. Sendo o objeto de atracdo dos consumidores, seja como um
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novo produto ou novo comportamento, a diferenca entre o préximo e o atual movimenta a
dinamica social.

Essa sobreposicdo é explicada por Santos (2013) como ciclos. Para ela, “se a
moda hoje é mais clean, nos préximos anos deverdo prevalecer as vestes mais chamativas e
exuberantes” (SANTOS, 2013, p.35). Esses ciclos podem ser compreendidos quando
relacionados com o préprio ciclo da moda, o que parece explicar a relagdo direta das
tendéncias com esse campo do mercado. Segundo Treptow (2007), a moda é um fen6meno
que passa pelas fases de langamento, aceitacdo, cdpia e desgaste e, para que esse processo
se concretize, é necessario que existam seguidores dessa moda, caracteristica que enfatiza a
moda como fenémeno socioldgico. As figuras a seguir demonstram como o processo de
tendéncias pode ser comparado a esse ciclo da moda. Enquanto a moda passa pelas fases de

aceitacdo, consenso, consumo, massificacdo e desgaste (figura 6):

inicio de um

novo ciclo ‘\/V \

MASSIFI-
CACAOD

Figura 6: o ciclo da moda

Fonte: da autora, 2017

O ciclo das tendéncias (figura 7) aponta os atores necessdrios para que esse
processo ocorra. Esses atores sdo essenciais na disseminacdo das tendéncias, pois o novo
precisa interessar a um grupo restrito de pessoas para que um numero maior de seguidores

seja influenciado a assumir determinado comportamento, consumo ou modo de pensamento.
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inicio de um
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MAIN-
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EARLY
MAIN-
STREAMERS

Figura 7: ciclo das tendéncias

Fonte: da autora, 2017

Santos (2013) ainda enfatiza que, por causa do tempo ndo-linear do
processo de mudanca, esses ciclos nem sempre sdo notados, diminuindo a eficacia das
previsoes apenas por meio desse antagonismo. Ja para Vejlgaard (2003), o que parece existir
€ uma espécie de péndulo, como ja abordado anteriormente, uma mudanca no estilo e gosto
de uma época de um extremo do espectro para o extremo oposto. Para ele, parece que,
frequentemente, o ponto de partida de uma nova tendéncia é o exato oposto de um estilo
gue ja atingiu o mainstream.

Essa comparacdo do processo com ciclo ou péndulo é util para entender a
sobreposicdo de uma tendéncia a outra, mas como apontado pelos autores, essa contradicdo
ainda nao é suficiente para compreender o processo de tendéncias. Vejlgaard (2008) aponta
para um elemento chave no reconhecimento de uma tendéncia: os sinais de que algum
aspecto no comportamento humano estd mudando. Esses sinais podem ndo ser muito ébvios,
mas o autor afirma que eles estdo presentes no cenario sociocultural de uma época. O que se

pode afirmar com certeza é que as mudancas ocorrem de tempos em tempos. Algumas vezes
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as mudancas serdo mais dbvias, as vezes mais complexas, e geralmente existem muitas razoes
do porqué essas mudangas ocorrem. Mas em todos os casos, para Vejlgaard (2008), a
mudanca ocorre por causa do comportamento humano. Excetuam-se o0s casos ja
apresentados como wildcards, que independem, de uma maneira geral, das mudangas
comportamentais da sociedade, mas quase todas as mudancas em gosto, estilo e consumo
ocorrem por conta dos seres humano (VEJLGAARD, 2008). Por isso, para o autor, uma vez que
é possivel entender e explicar o comportamento humano, também é possivel entender e

explicar as tendéncias.

2.3.1 Surgimento e disseminagao

A tendéncia surge a partir de um processo de mudanca. Para que isto ocorra,
segundo McCracken (2007), é necessdrio haver um deslocamento do significado cultural nos
diferentes grupos sociais. O sistema da moda, desde o seu surgimento, apresenta essa
dinamica de transferéncia de significados entre as classes sociais. No final da Idade Média,
entre os séculos XV e XVI, segundo Braga (2009), surge uma nova classe social denominada
burguesia, cujas conquistas comerciais advindas das Cruzadas proporcionaram um
enriquecimento de uma parte da sociedade que, mesmo sem portar titulos nobres, apresenta
um poder aquisitivo antes restrito somente as classes sociais superiores.

Essa nova classe endinheirada tinha, entdo, condi¢des de copiar e consumir
0 que a corte usava. Incomodados com essa ideia, os nobres “comecaram a diferenciar cada
vez mais suas roupas daquelas copiadas, criando assim um ciclo de criacdo e cépia” (BRAGA,
2009, p.40), caracterizado também pelo conceito de sazonalidade, no qual um gosto dura
enguanto ndo é copiado. Essas duas caracteristicas sdo a esséncia do sistema da moda e
também auxiliam na compreensdo do processo de surgimento e disseminacdo de uma
tendéncia, seja ela de estilo, consumo ou comportamento.

Para McCracken (2007), o significado que os bens tém no meio social estdao
além daqueles de ordem utilitdria e comercial e alcancam a capacidade de carregar e
comunicar significado cultural. Esse significado, segundo o autor, possui diversas localizacdes
no mundo social, fluindo naturalmente entre elas, por meio dos esfor¢os coletivos e
individuais dos projetistas, produtores, publicitdrios e consumidores, seguindo um

movimento de trajetéria tradicional. O autor revela ainda os trés lugares nos quais o
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significado cultural se localiza: (1) no mundo culturalmente constituido, (2) no bem de
consumo e (3) no consumidor individual. Partindo disso, entende-se que o significado se move
numa trajetéria segundo dois pontos de referéncia: (1) do mundo para o bem e (2) do bem

para o individuo, como ilustrado por McCracken (2007) na figura a seguir:

Mundo culturalmente constituido

Publicidade / Sistema Sistema
de moda de moda
+ -
Bens de consumo
I | I I
Ritual Ritual Ritual de Ritual de
de posse de troca cuidados pessoais desapropriacao
1 + { +

Consumidor individual

Legenda: Localizacdo de significado
——» Instrumento de transferéncia de significado

Figura 8: movimentacdo do significado

Fonte: McCracken, 2007, p.100

O autor aponta duas vias pelas quais o significado é transferido do mundo
para os bens, a publicidade e o sistema da moda (enquanto projeto de produto). A publicidade
é como um método potencial de transferéncia do significado no qual sdo reunidos o bem de
consumo e uma representacdo do mundo “culturalmente constituido” em uma peca
publicitaria. Ja no sistema da moda, o significado se transfere de forma mais complexa que na
publicidade, por meio de mais fontes de significado, agentes de transferéncia e meios de
comunicacdo (McCRACKEN, 2007).

Os instrumentos de transferéncia de significado de bem para consumidor,
segundo McCracken (2007) passa por quatro rituais: os rituais de troca, os rituais de posse, 0s
de cuidados pessoais e os de desapropriacdo. Ndo é objetivo desta pesquisa explicar sobre
cada um dos rituais pelos quais o significado se transfere, mas como McCracken (2007) mesmo
demonstra, compreender essa movimentacdo torna mais facil aceitar e entender dois

aspectos importantes do consumo na sociedade atual:
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Primeiramente essa perspectiva nos incentiva a perceber
consumidores e bens de consumo como estagdes na via do significado. Com
isso, concentramo-nos em propriedades estruturais e dinamicas que nem
sempre foram enfatizadas. Em segundo lugar, a perspectiva da “trajetéria”
pede que enxerguemos fenOmenos como a publicidade, o mundo da moda e
os rituais de consumo como instrumentos do movimento do significado

(McCRACKEN, 2007, p.100).

Esse processo permite tragcar um paralelo com a prépria disseminagao das
tendéncias entre os autores que constituem esse processo. Esses autores sdao as pessoas que
constituem uma sociedade e para Vejlgaard (2008), todas as pessoas podem estar envolvidas
no processo de desenvolvimento e disseminacdo das tendéncias, mas primeiramente é
necessario compreender como e onde uma tendéncia surge.

Segundo Santos (2013), os socidlogos investigam, desde o comeco do século
passado, como novas ideias e conhecimentos sdo adotados pela sociedade. Para isso,
identificou-se dois caminhos por onde a tendéncia surge e se dissemina: o primeiro por
gotejamento (trickle-down) e o segundo por ebulicdo (bubble-up ou bottom-up) .

Pelo principio da teoria trickle-down, parte-se do conhecimento de que, em
uma sociedade que possui uma hierarquia social, novas tendéncias comegcam nas classes mais
altas e gotejam para as mais baixas. Isso porque pessoas economicamente mais favorecidas
tem acesso a produtos inovadores primeiro (VEJLGAARD, 2008). Além disso, pode-se afirmar
gue, num sistema hierdrquico social, de modo geral, ha uma desigualdade social que interfere
no acesso das pessoas a educacdo, saude, moradia de qualidade, viajar, ter transporte e
outros bens e servigos, interferindo diretamente no repertério de conhecimento e informacao
do individuo social e, consequentemente, no seu acesso a inovacdo e modos de pensar.

Vejlgaard (2008) diz que o critico social americano Thorstein Veblen e o
socidlogo francés Gabriel Tarde foram os proponentes dessa teoria nos anos 1900. Eles
descreveram, segundo Vejlgaard (2008), como pessoas ricas eram as primeiras a consumir
novidades do mercado, pois tinham poder aquisitivo para isso. Pessoas de classes inferiores
nao tinham as mesmas condigdes dessas classes superiores, mas queriam parecer ter e, por

isso, adotavam o estilo inovador das pessoas mais ricas.
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Para McCracken (2003), a teoria trickle-down sustenta dois principios

motivadores da inovagdo. Para ele, assim como burgueses e nobres na Idade Média, ainda

hoje

grupos sociais subordinados, seguindo o principio da

imitacdo, buscam estabelecer suas reinvindicagbes por um novo status

adotando o vestuario de grupos superiores. Estes, seguindo o principio da

diferenciacdo, respondem adotando novas modas. Renunciam a antigos

marcadores de status e abracam novos,

abandonando aqueles as

reinvindicacdes dos grupos subordinados. Desse modo, o grupo superior

continua a deter marcadores de status peculiares a si, preservando a

diferenca de status que pretende tais marcadores signifiquem (McCRACKEN,

2003, p.123).

Treptow (2007) utiliza o principio trickle-down para definir como uma moda

se dissemina pelo consumo (imagem 9):

01-
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- CELEBRIDADES

PRIMEIROS SEGUIDORES

LEITORES DE REVISTAS,
PRIMEIRAS COPIAS EM LOJAS

VITRINES E MAIOR ACESSO

_ CONSUMO EM MASSA
COPIAS SIMPLIFICADAS PARA
MERCADO POPULAR

Figura 9: efeito trickle-down na moda

Fonte: adaptado de Treptow, 2007
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Para a autora, esse efeito comeca no topo da elite da moda, seja por um
langamento na haute couture® ou o estilo de uma celebridade pop (como um cantor, um ator
ou um artista de reality shows) que esteja em evidéncia na midia. Pessoas mais proximas a
essa celebridade e os formadores de opinido adotam este estilo primeiro que, depois, é
divulgado pela imprensa e inspiram algumas marcas a reproduzi-lo. Com a exposicao na midia,
mais pessoas tem acesso a essa informagao e, entdo, o estilo passa a ser copiado por lojas e
marcas que atendem os mercados mais populares até que a producdo de produtos inspirados
nesse estilo chega ao acesso do publico no mercado de massa (TREPTOW, 2007).

No entanto, Vejlgaard (2008) ressalta que, na sociedade contemporanea, as
relacdes sociais e econdmicas entre as pessoas mudou radicalmente em rela¢do aquelas da
primeira metade do século XX. No processo de tendéncias atual, o principio trickle-down nao
é a Unica forma de como uma tendéncia pode se disseminar na sociedade. Ele identifica o
processo inverso, denominado bubble-up, ou ebulicdo, cujo caminho é o inverso do processo
anterior. Nesse novo modo, as tendéncias de comportamento, gosto, estilo podem surgir de
grupos marginais, das classes inferiores (mais pobres) e da subcultura underground.
(VEJLGAARD, 2008).

O autor defende que atualmente as tendéncias surgem de todo o estrato
social. O exemplo escolhido por ele é o caso das sandalias Havaianas, antes consumido apenas
pelas classes mais baixas da sociedade brasileira, se tornou um acessoério de moda que “todo
mundo usa”® e é consumido pelas mais diversas classes sociais em nivel global.

Para Treptow (2008, p.28), em se tratando de moda, o efeito bubble-up

Ill

eleva na escala social “um estilo surgido nas ruas, como foi o caso dos estilos punk e grunge”

(figura 10).

8 Do francés, alta costura: “[...] o negdcio que envolve a criacdo, confeccdo e venda de roupas femininas
exclusivas, feitas a mado e sob medida.” (MATHARU, 2011)
% Slogan da marca Havaianas.



52

05 VERSOES EXCLUSIVAS EM
LOJAS DE LUXO

04 PUBLICO FASHION PROCURA ARTIGOS
03 REVISTAS DIVULGAM A TENDENCIA

02 e MERCADO DA UM NOME AO ESTILO

ESTILO APARECE NAS RUAS

01 OU EM GRUPOS ESPECIFICOS

Figura 10: efeito bubble-up na moda

Fonte: adaptado de Treptow, 2007.

A autora descreve esse processo comegando com o desenvolvimento de um
grupo de um estilo de vestir especifico; depois o mercado de moda atribui um nome a este
estilo ele é divulgado em revistas e na midia eletronica. Quando formadores de opinidao
tomam conhecimento desse estilo, eles adotam versdes mais sofisticadas e, por ultimo,
versOes exclusivas inspiradas no estilo original aparecem no mercado de luxo e nas passarelas
(TREPTOW, 2007).

Entre esses dois processos, € importante entender que o bubble-up
acontece até somente o estilo adotado das ruas seja reinterpretado por formadores de
opinido e designers. Quando chega nesse nivel, essa nova forma dada ao estilo ird responder
ao movimento trickle-down até que, através da influéncia da midia e de outros meios, atinja
as ruas novamente, agora alcancando as massas, saturando-se e transformando-se em
ultrapassado.

Esses processos podem ser comparados ao conceito de forca centrifuga e
centripeta do consumo definido por Caldas (2001). Para ele, a elite do consumo, a burguesia,
esta localizada no centro de um alvo, e cada circulo em volta deste centro representa uma
esfera do estrato social, sendo o ultimo circulo aquele que representa as classes mais
periféricas.

Para ele, o consumo originado da forca centrifuga caminha do centro para

0s anéis mais externos, ou seja, da elite para a periferia, equiparando-se ao efeito trickle-
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down. A forca centripeta, ao contrario, caminha de fora para dentro do alvo, surgindo de

classes mais periféricas até alcangar a elite, equivalendo ao processo bubble-up (figura 11):

MAIS PERe £ MAIS PE,
@%“SE R!FEJ?ICg 0}55 R."Ff_q iy

FORCA CENTRIFUGA FORCA CENTRIPETA

Figura 11: forga centrifuga e forga centripeta do consumo

Fonte: da autora, 2017.

Caldas (2001) descreve a trajetéria centrifuga com o exemplo de um

automovel:

Tomemos, como exemplo, um automédvel novo. Seu
primeiro proprietdrio sera uma pessoa cujo nivel socioecondémico serd
compativel com as pessoas integrantes do alvo da tdbua que ja apresentei.
Depois de um certo tempo, com as renovagdes estéticas e as inovagdes
tecnoldgicas, este veiculo passa a ter a imagem de superado e
tecnologicamente obsoleto. Ele serd vendido e, a partir dai, iniciard seu
trajeto descendente, através da compra e venda por pessoas cada vez com
menos poder aquisitivo até chegar até chegar a periferia (CALDAS, 2001,

p.60)

Ou seja, o produto percorre pelos estratos sociais representados pelos anéis
gue envolvem o alvo, até chegar ao ultimo deles, o mais longe do alvo central. Para Caldas
(2001), esse é o destino de boa parte dos automoveis fora de producdo como os modelos
Opala e Brasilia, encontrados facilmente em bairros periféricos e dificilmente nos chamados

bairros nobres ou de classe média.
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Ja a forga centripeta ird percorrer o caminho contrario a forca centrifuga e é
formada por produtos que partem da periferia para o centro. Caldas (2001) demonstra o
conceito através do caso de determinados ritmos da cultura brasileira, como o samba,
nascidos nas classes populares. Para o autor, o samba superou os preconceitos de classe,
passou por algumas transformacdes estéticas, “até chegar ao final dos anos 1950, quando
ocorreu uma grande revolugdo estético/musical em nosso pais, conhecida internacionalmente
como Bossa Nova” (CALDAS, 2001, p.61). O autor ressalta que esta revolucdo foi feita pelos
jovens da classe média carioca como Antonio Carlos Jobim e Vinicius de Morais, ou seja, 0
samba percorreu caminhos da periferia até o centro, no qual se localiza a elite de consumo.

Essa metafora do alvo pode ser aplicada ao processo de disseminacdo das
tendéncias, quando se compara a forca centrifuga e centripeta aos processos trickle-down e
bubble-up, respectivamente. Entendendo que estes processos (trickle-down e bubble-up )
abordam o caminho que uma tendéncia percorre até o consumo em massa, enquanto as
forcas (centrifuga e centripeta) discorrem sobre o caminho do consumo nas diferentes classes
sociais, entende-se como e porque as tendéncias podem surgir em um estrato social e se
disseminar para todos os outros.

Caldas (2001) ressalta que a forca centripeta, da periferia para o centro, ndo
pode exportar tecnologia, por sua prdpria trajetéria, e se concentra mais nas questdes
comportamentais, culturais e de estilo, como no ja citado exemplo do movimento punk. Dessa
forma, compreende-se porque o efeito trickle-down é dominante no processo de
disseminacdo das tendéncias. Mesmo que um estilo periférico influencie o consumo da elite,
é a partir dai que esse estilo ganhara status de exclusividade, inovac¢do tecnoldgica e luxo, para
entdo influenciar outros estratos até chegar ao consumo em massa. Esse processo depende

dos atores envolvidos na cadeia de evolugao das tendéncias, como sera abordado a seguir.

2.3.2 Cadeia de evolucdo e penetracdo das tendéncias

Segundo Vejlgaard (2003), existem algumas caracteristicas principais que
podem orientar a identificacdo de uma tendéncia nova e emergente: (1) as tendéncias sdo
criadas por pessoas, portanto pesquisar tendéncias é observar pessoas que criam ou se
interessam por novidades e inovacdo; (2) pesquisar tendéncias é possivel porque o ponto
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principal no desenvolvimento de qualquer tendéncia é a observacdo, tanto na “vida real” ou
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na midia — o que os trendsetters observam, os pesquisadores também podem observar; (3)
uma tendéncia quase sempre parece estar “aquecendo” por um tempo antes que entre no
seu ponto de “ebulicd0”%; e (4) se uma novidade ou inovac¢3o é visivel em dois ou mais setores
ao mesmo tempo, é provavel que sejam sinais de uma tendéncia.
Vejlgaard (2003) apresenta, entdo, as principais pistas para a identificacdo
das tendéncias, sendo elas:
e Uma nova tendéncia comega como uma reagdo ao que ¢é
mainstream;
e Diferentes tipos de trendsetters adotam a tendéncia;
e Um grande niumero de trendsetters adotam a tendéncia;
e A tendéncia emerge primeiramente numa grande cidade conhecida
por ter muitos trendsetters;
e Atendéncia rapidamente se espalha para outras cidades com muitos
trendsetters;
e H4 produtos em desenvolvimento no inicio do processo da
tendéncia;
e Os produtos ou estilos podem ser adotados ou copiados;
e Muitas midias trendsetters estao focadas na tendéncia;
e Existe uma conexdo entre uma celebridade e a tendéncia;
e Existe uma conexdo entre os filmes de Hollywood e a tendéncia.
Para a identificacdo desses sinais, Vejlgaard (2003) enfatiza que o
pesquisador deve olhar para as pessoas e seus modos de comportamento. Ele defende que
todo tipo de pessoa pode estar envolvido no processo de desenvolvimento de uma tendéncia.
A sociedade como um todo raramente esta envolvida em todos os processos de tendéncia,
mas como visto pelos conceitos de Caldas (2001), pessoas de todos os estratos sociais e
econdmicos podem fazer parte desse processo. Isso porque, segundo Vejlgaard (2008), as

tendéncias estdo relacionadas a todos os seres humanos.

0 Do original: simmering e boiling, traduzidos livremente como “aquecendo” e “ponto de ebuli¢io”.
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O autor aponta oito tipos de perfis que estdo envolvidos nessa cadeia de
evolugdo e penetragao das tendéncias. Eles podem estar relacionados diretamente com as
tendéncias, sendo seus criadores, seus formadores ou seguidores. Quando no mercado de
massa, a tendéncia pode estar relacionada a grupos dominantes principais, secundarios e
tardios. Além disso, deve-se entender que alguns grupos participam do processo por
justamente negarem as tendéncias como os conservatives e os anti-inovattors. Esses atores
da disseminacdo de tendéncias podem ser compreendidos a partir das caracteristicas

definidas por Santos (2013), apontadas no quadro 1 a seguir:

[ GRUPO | DEFINICAO CARACTERISTICA

Criadores de

Inovadores e inventivos;

Trend creators tendéncia Designer e artistas, pessoas ricas, celebridades, homens gays
(pela sensibilidade e interesse por moda, design, etc.).
Entusiastas, curiosos, inovadores;
Formadores de Os primeiros a usar, experimentar e adotar tendéncias;
Trendsetters -
opiniao Jovens (fase de experimentacio e exploracdo da prépria
identidade)
Seauid q Precisam ver pessoas usando antes para ter certeza de que
Trend followers egu[ ores € determinada tendéncia merece ser seguida;
tendéncias )
Inspiram-se nos trend setters.
y c T Aceitam as tendéncias um pouco antes que a maioria das
Ear.y r.upcl). ominante pessoas;
mainstreamers primario ] .
Precisam ver um grande nimero de pessoas para poder usar.
Maior parte dos consumidores;
, Grupo dominante Usam o que é testado e reconhecido;
Mainstreamers L . L
principal Se guiam pela média;
Usam porque todos estdo usando.
Late Grupo dominante Hesitante quanto a mudanga de estilos ou gostos;
mainstreamers tardio N3o aceita e ndo se importa com mudangas constantes.
Céticos em relagdo a mudancgas;
. Seguem padrdes de estilos que perduram por anos ou décadas;
Conservatives Conservadores

Anti-innovators

Anti-inovadores

Mudam quando ndo ha mais op¢des do que consomem no
mercado.

Ndo aceita mudangas;

Vivem em grupos fechados;

Grupos especificos, como a comunidade Amish.

Quadro 1: atores do processo de tendéncias

Fonte: adaptada de SANTOS, 2013.
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Esses grupos fazem parte de parcelas especificas da sociedade, onde os
trendsetters compdem um grupo seleto de pessoas, enquanto os mainstreamers fazem parte,
como pela prépria definicdo, da corrente principal e do maior grupo social. Vejlgaard (2008)
aponta os percentuais de cada grupo na sociedade contemporanea, representados por Santos

(2013) como no grafico a seguir:

Trendsetters I s

Trend followers | 10
Early mainstreamers [ INREBENEIEGEGEEE 20

Mainstreamers 40
Late mainstreamers 15

Conservatives 10

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45

Grafico 1: percentual dos grupos

Fonte: adaptado de Santos, 2013

Nesse grafico é possivel perceber que os trendsetters fazem parte de um
grupo limitado de apenas 5% da populacdo na sociedade atual. Os trendfollowers ja sdo um
grupo maior, compreendendo 10%. Os subgrupos do mainstream somam 75% da sociedade e
os conservadores os 10% restantes. Isso reforca a teoria da forca centrifuga de Caldas (2001)
e do efeito trickle-down, nos quais parte-se do principio que a elite do consumo é ponto de
partida principal do processo de tendéncias.

Vejlgaard (2008) identifica o trendsetter como o protagonista desse
processo de tendéncias. Compreendido como um disseminador de tendéncias e um formador
de opinido, o trendsetter se caracteriza como alguém mais perceptivo para os sinais de
mudancas apresentados pela sociedade.

Mas se, pela psicologia, como reforca Vejlgaard (2008), sabe-se que
diferentes pessoas percebem e sentem as coisas de diferentes maneiras (algumas pessoas se

ddo melhor lendo — visuais; ouvindo — auditivas; ou observando uma demonstracdo -
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cinestésicas), conclui-se que se uma pessoa possui uma percepcdo mais visual, ela se
interessard por tudo que é visual e se a pessoa é mais auditiva, ela estarda mais atenta a novos
sons. Ou seja, um trendsetter em moda ndo é necessariamente um trendsetter na musica ou
na gastronomia, sendo necessario identificar, para andlise do processo de tendéncia, quem é
o trendsetter que serd observado.

Para o autor, quando um trendsetter um novo produto ou estilo, ha grandes
chances de esse estilo se tornar uma tendéncia. Esses atores ndo criam as tendéncias, mas a
adotam dos trend creators, que pouco influenciam uma parcela maior da sociedade como um
trendsetter. Esse disseminador ndo é necessariamente uma pessoa conhecida ou famosa e se
caracteriza pela influéncia que tem sobre outros sujeitos, mas ndo da importancia ao que
outras pessoas vao pensar sobre suas escolhas de comportamento e consumo.

Um trendsetter consome os lancamentos e inovacdes idealizados pelos
trend creators antes que qualquer outra pessoa, tornando-o esse protagonista do processo de
tendéncia. Isso porque, segundo Vejlgaard (2008), somente quando alguém efetivamente
comeca a usar um produto inovador ou um novo estilo que se aumentam as chances disso se
disseminar para outras pessoas. Ou seja, alguém sempre precisa dar o primeiro passo para
gue a tendéncia evolua pelos estratos sociais e os trendsetters sao esses vanguardistas por
definicdo. Nesse prisma, o trend creator ndao tem um papel tao fundamental na evolugao de
uma tendéncia quando o trendsetter. Eles tém que necessariamente criar algo, mas os
trendsetters devem ser os primeiros a adotar o novo para que o processo ocorra. Além disso,
é importante que um numero consideravel de trendsetters adotem o estilo. Para Vejlgaard
(2008), quanto mais pessoas sdo vistas assumindo um comportamento ou usando um novo
produto, maior a chance de essa novidade se espalhar para outros niveis e, assim, penetrar
em outros grupos.

O autor aponta alguns trendsetters “predefinidos” na sociedade que podem
ser observados quando se objetiva identificar uma tendéncia, sendo eles os jovens, os
designers, artistas performaticos e artistas criativos, pessoas ricas, gays, celebridades, entre
outros. Eles sdo assim considerados por estarem em contato mais direto com o trend creators,
se informando antes que outras pessoas sobre o novo.

A partir dai as tendéncias vao penetrando outros grupos que,

necessariamente devem estar em contato com o grupo anterior pelo qual a ideia se
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disseminou. Vejlgaard (2008) utiliza a forma de um diamante para apresentar os percentuais

que compde a cadeia de evolucgdo e penetragdo das tendéncias (figura 12).

TREND CREATORS

TREMNDSETTERS

TREND FOLLOWERS

EARLY MAINSTREAMERS

MAINSTREAMERS

LATE MAINSTREAMERS

CONSERVATIVES

ANTI-INOVATTORS

Figura 12: modelo diamante de evolugdo e penetragdo de tendéncias

Fonte: adaptado de Vejlgaard, 2008

Os trend creators sdo inovadores e criativos que forma um grupo pequeno,
nem considerado no percentual de grupos apresentando no grafico 1, mas tém um papel
importante no processo de tendéncias, pois sdao eles que criam novos estilos que os
trendsetters podem adotar. Mesmo que ndo componham um grupo homogéneo e nao
representem um mercado, eles estdo no topo do diamante, por criarem ou fazerem algo que
precede uma tendéncia (VEJLGAARD. 2008).

Na parte mais baixa do diamante estdo os anti-inovattors, grupo que nao
aceita a mudanca de modo algum. Vejlgaard (2008) os exemplifica por meio dos Amish, grupo
religioso cristdo baseado nos Estados Unidos e Canadd, conhecidos por uma cultura
extremamente conservadora, cujo estilo e comportamento permanecem o mesmo ha mais de
250 anos. Ndo hd uma significancia desse grupo no processo, pois ndo se constituem como

um mercado consumidor de produtos do estilo de vida moderno.
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Cada um dos outros grupos dispostos no modelo do diamante possuem uma
relacdo interdependente entre si: os trendsetters s6 podem influenciar os trendfollowers, e
estes s6 podem ser influenciados pelos anteriores, e assim sucessivamente entre os trend
followers, early mainstreamers, mainstreamers, late mainstreamers e os conservatives.

A tendéncia sempre ira, segundo Santos (2013) se disseminar de forma
linear pelos diferentes segmentos da sociedade. Isso se d4, pois, grupos alternados nao tem
contato direto, por exemplo, mainstreamers ndao acessam diretamente a informagao
disseminado por um trendsetter, por ndao se interessar tdao previamente pela novidade e
também por ndo circular pelos mesmos ambientes. Essa relagdo constréi o processo de
evolucdo e penetracdo de uma tendéncia nos meios sociais, sendo essencial que todos esses
atores existam para que ele seja completo, fechando o ciclo de uma tendéncia para que outra

possa ocupar seu lugar.

2.4 PESQUISA DE TENDENCIAS

2.4.1 Por que pesquisar tendéncias?

Pode-se identificar duas motiva¢des que orientam a pesquisa de tendéncias,
uma de ordem filoséfica e outra de ordem pratica e aplicada. A primeira vem da curiosidade
e indagacdo natural do ser humano a respeito do futuro, a segunda da necessidade de
orientacdo do mercado para a criacao e desenvolvimento de novos ideias, produtos e servicos,
modelos de negdcio.

Ao analisar a etimologia da palavra anteriormente exposta, pode-se afirmar,
através de Caldas (2004), que o uso mais comum do termo tendéncia é o que se liga a uma
visdo de futuro. E é esse futuro que instiga a curiosidade e a indagacdo humana sobre o que
esta porvir. Morace (2013, p.22) afirma que “o futuro é o tempo do humano”, ou seja, é
somente a natureza humana é instigada por sua projecao em outro tempo e espago. Para ele,
o desafio do futuro e da sua interpretacdo caracterizam a histéria humana, ressaltando que,
de alguma forma, todas as disciplinas que examinam os pensamentos e praticas humanas
usam a ideia de futuro.

Caldas (2004) diz que é inerente ao homem a especulacdo sobre o futuro,

pois fazer previsdes é uma forma de controlar a vida no cendrio incerto do futuro e, quanto
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mais complexo se torna o cendrio atual, maior a necessidade de prever esse futuro e, ao
mesmo tempo, mais dificil. Para ele, a mudanca é cada vez mais o eixo orientador das esferas
da vida e, por isso, cada vez mais o homem precisa compreender o mundo e o futuro.

Flusser cita o verso de um poema que diz: “a alma tem dois olhos: um olha
o tempo, o outro olha para longe, em direcdo a eternidade” (2007, p.188). Essa indagacao
para o além faz com que o individuo imagine o mundo e, para o autor, fazer uma imagem do
mundo é essencial para se orientar nele, sendo a imaginacdao imprescindivel para a sua
compreensdao. O mesmo se da para o futuro. O individuo tenta projetar o futuro para, ndo
somente compreendé-lo, mas como também para diminuir o grau de incerteza que a no¢ao
de futuro proporciona, seja nas esferas pessoal ou social, no mercado financeiro ou na
realizacdo profissional, nos ambitos de consumo ou na velhice e até na morte.

Mas o principal fator que impulsiona a pesquisa de tendéncias é o
mercadoldgico. Para compreender o surgimento de um campo de estudo que visa se antecipar
as mudancas futuras da sociedade, é necessdrio entender o caminho percorrido até entdo
pela chamada sociedade de consumo. As tendéncias vdao acompanhar o surgimento dessa
sociedade, como consequéncia das mudancas ocorridas desde o final do século XVIII (ERNER,
2015) nos ambitos social, cultural, econ6mico e tecnoldgico.

Segundo Lipovetsky (2007), a sociedade de consumo evoluiu no decorrer de
trés fases distintas, as quais ele denomina “trés eras do capitalismo de consumo”, analisando
a sociedade, a producdo de bens de consumo e o consumo até o contemporaneo. A primeira
fase é definida pelo mercado de massa e pela producdo em série de produtos sem
diferenciacdo. Na segunda fase, a publicidade instiga o aumento da concorréncia, a oferta
crescente de produtos e a consequente diferenciacdo dos produtos e servicos. Ja na terceira
fase, o autor afirma que a sociedade passa pelo chamado consumo de experiéncia, negando
0 consumo em excesso das duas primeiras.

O primeiro periodo, que segundo o autor durou entre a década de 1880 e a
Segunda Guerra Mundial, acompanhou a transicdo dos pequenos mercados locais para os
grandes mercados, que “permitiram o desenvolvimento de comércio em grande escala e o
escoamento regular de quantidades macicas de produtos” (LIPOVETSKY, 2007, p. 27). O foco
nessa fase ndo era o consumidor, mas a distribuicdo de quantidades abundantes de produtos.

Destaca-se nesse periodo o método de producao idealizado por Henry Ford, cujo foco ndo era
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a inovacdo do produto, mas sim seu modo de producdo, o que permitiu produtos a precos
reduzidos e, portanto, mais acessiveis a grande parte da populagao.

Para Haugh (1997), o desenvolvimento de tecnologias para a producdo em
massa de artigos padronizados, através da criagdo de maquinarios de que produzissem mais
e em menos tempo e de grandes indUstrias, trouxe para a dindmica do mercado capitalista a
nogao de aumento do lucro mediante o aumento da produtividade. O foco passou dos artigos
de luxo para os artigos relativamente baratos.

A segunda fase, que ocorreu nas trés décadas posteriores a Segunda Guerra
Mundial, evento histérico que mais alterou significativamente os percursos da histéria.
Mesmo que esse conflito tenha trazido muitos prejuizos, principalmente ao territdrio
europeu, sucedeu-se apds o seu fim o periodo conhecido como Os Trinta Gloriosos (ERNER,
2015), de prospero crescimento econOmico na maioria dos paises desenvolvidos, cujas
transformagdes econdmicas e sociais resultaram numa grande revolu¢do que mudou
significativamente os rumos da sociedade e do consumo. As mudancas que marcaram a
segunda metade do século XX ajudam a compreender a nova dinamica da sociedade de
consumo, onde o individuo se reconhece e é reconhecido como consumidor.

Lipovetsky (2007) denomina essa fase de sociedade da abundancia. Ela foi o
resultado de uma economia pds-guerra aquecida pela multiplicacao dos postos de trabalho e
o aumento do poder aquisitivo da sociedade a época. Para o autor, essa fase fez aparecer um
“poder de compra discriciondrio” que permitiu as massas o acesso a um modo de vida (bens
durdveis, lazeres, férias, moda) que antes era acessivel somente a elite, numa demanda
material mais individualizada. Nessa fase, o autor destaca o “complé da moda”, que ordena o
periodo segundo os principios de seducado e efemeridade, onde os produtos “saem de moda”
e sao substituidos por outros modelos e estilos. Para Lipovetsky, nessa fase, “o crescimento,
a melhoria das condi¢cOes de vida, os objetos-guias do consumo se tornam critérios por
exceléncia do progresso” (LIPOVETSKY, 2007, p.34). A mercadoria é criada em resposta a
ansiedade do consumidor, com maior poder de compra e maior interesse pelo novo (HAUGH,
1997).

Vejlgaard (2008) acrescenta que a partir da década de 1950, com as
revolucdes sociais, com a crescente independéncia e rebeldia da juventude e a ida tardia dos
jovens para o mercado de trabalho (em consequéncia da necessidade de mais jovens

frequentarem as universidades em busca de uma mao-de-obra melhor preparada para as
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tecnologias disponiveis a época) era comum que os jovens precisassem se diferenciar dos mais
velhos e, para isso, criavam novos estilos, fazendo surgir uma necessidade cada vez mais
crescente de oferta de produtos diferenciados e alinhados aos seus desejos e expectativas.

Flusser (2007) afirma que para poder administrar essa complexidade da
sociedade pds-industrial, é preciso antever o comportamento dessa sociedade, prescrevendo
seus modelos de comportamento. Nesse periodo surge o interesse pela area de tendéncias e
a formalizacdo de seu estudo e pesquisa de forma significativa na sociedade, pois nessa época
o interesse do individuo passa a girar em torno das novidades e, assim, o mercado passa a
oferece-las cada vez mais.

Dessa forma a inovagao se torna o motor desse sistema (SCHUMPETER,
1997). Lefebvre (1991) aponta, entdo, quatro vetores que evidenciaram grandes mudancas na
sociedade de consumo: 1- a obsolescéncia do novo; 2- o dominio das imagens (com destaque
para a imagem publicitaria), 3- o predominio do espetdculo em detrimento a producao; e 4- a
formulacdo de um novo sentido de tradicdo, que passa, entdo, a ser um objeto de consumo.

Nesse cendrio se evidencia a efemeridade, consequente das estratégias de
apropriacdo dos desejos e de dominio tecnoldgico, cuja relacdo faz surgir a obsolescéncia
como uma técnica de manutencdo delas mesmas e como sustentacdo do sistema produtivo
(SANT’ANNA, 2014). Para que a maquina do capitalismo funcione, novos produtos precisam
ser consumidos. Para isso, é necessario que os atuais produtos sejam taxados como velhos,
obsoletos e démodés, inspirando o desejo de renovagdo nos consumidores.

Refletem-se numa relacdo dual e interdependente a mudanca no mercado
de consumo e do prdéprio sistema capitalista, que passa a operar através de combinacgdes
produtivas inovadoras, num processo de destruicdo criadora, conceito definido por
Schumpeter (1997), definido pela criacdo e destruicdo simultanea para a renovacdo dos
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produtos ofertados pelo mercado. Haugh (1997) usa a expressao “obsoletismo artificial” para
completar a dindmica deste ideal do capitalismo de consumo: a deterioracao do produto. Para
ele, as mercadorias sao fabricadas de uma forma ja programada para sua autodestruicdo, com
tempo de vida util devidamente calculado, definido e limitado.

Outro conceito de Haugh (1997), a inovacdo estética, tem um significado
predominante na dindmica do capitalismo de consumo. Ela é o principio fundamental do

sistema da moda, onde os produtos, mesmo sem perder sua func¢do, sdo tachados como

ultrapassados de acordo com sua aparéncia. Segundo o autor, os consumidores vivenciam
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como um destino fascinante e inevitdvel. “As geracGes de mercadorias diferencias
esteticamente se substituem naturalmente, como uma estag¢ao a outra” (HAUGH, 1997, p.55).
Por isso a pesquisa de tendéncias se torna tdo importante do ponto de vista mercadolégico.
As empresas, nesse contexto, precisam sempre confirmar a necessidade social, os desejos e
as expectativas do consumidor, a fim de desenvolver produtos com potencial de mercado.
Para Haugh (1997, p.57), a inovagdo estética submete o mundo de coisas Uteis a uma
transformacdo incessante, “as pessoas articulam as suas necessidades na linguagem dos
artigos compraveis”.

Além disso, ainda refor¢ca que “a inovacao estética da mercadoria como
portadora da funcdo de reavivar a procura torna-se uma instancia de poder e de
consequéncias antropolégicas” ( HAUGH, 1997, p.57), modificando de forma continua a
sociedade, ndo sé na organizacao concreta da vida material das pessoas, mas também no que
concerne a percepgao, a estruturacao e a satisfacdo das necessidades.

Isso se reflete, entdo, na terceira fase do capitalismo de consumo, que se
inicia ao final da década de 1970 e faz emergir uma nova sensibilidade generalizada,
consequente das mudancas sociais, econOmicas, politicas e culturais. O individuo
contemporaneo integra uma sociedade com novos valores e dimensdes, que marcam o inicio
de uma nova época (SANTOS, 2013). Lipovetsky (2007) denomina essa fase de “consumo
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experiencial”, cujas caracteristicas destacam a nocdo de que quanto mais se consome, mais
se quer consumir. Em consequéncia, essa abundancia de produtos e servicos se torna
“inseparavel de um alargamento indefinido da esfera de satisfacbes desejadas e de uma
incapacidade de eliminar os apetites de consumo, sendo toda satura¢ao de uma necessidade
acompanhada imediatamente por novas procuras” (LIPOVETSKY, 2007, p.38).

Portanto, dentro desse crescente, se para a fase Il o consumo pode ser
definido por um campo de simbolos distintivos, onde o individuo consome produtos que o
posicionem dentro da sociedade, sendo meios de exibir uma condicdo mais do que seu préprio
valor de uso, na fase lll as necessidades infindaveis ultrapassam as barreiras da materialidade
exibicionista dos produtos. O consumo, entdo, se ordena em funcdo dos fins, de gostos e de
critérios individuais. ‘Queremos objetos para viver, mais do que objetos para exibir’
(LIPOVETSKY, 2007, p. 42). Assim, o termo “consumo experiencial” se classifica como o fim do

“consumir para o outro” e o inicio do “consumir para si”. Hiperconsumo é a palavra usada por

Lipovetsky para traduzir esse novo padrdo de comportamento. Nele, o “amor pelo novo” se
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difunde universalmente, “quando o desejo de “moda” se espelha além da esfera da
indumentdria, quando a paixdo pela renovagao ganha uma espécie de autonomia, relegando
ao segundo plano as lutas de concorréncia pelo status” (LIPOVETSKY, 2007, p.44).

Para Morace (2013), os comportamentos cotidianos das pessoas se
aproximam atualmente das experiéncias mais ousadas das vanguardas do século XX. Ele
denomina esses comportamentos como dadaistas, surrealistas, de um “novo realismo”. Para
Hall (2006), a identidade do sujeito, antes unificada e estavel, agora se torna fragmentada e
composta de diversas identidades, por vezes contraditérias e até ndo resolvidas. Como Santos
(2013) revela, através do conceito de multividuo de Canevacci (2008), as pessoas passam a ser
uma multidao de “eus” na prépria subjetividade. Nessa fase, os consumidores buscam, além
de produtos e servigcos que satisfacam suas necessidade, experiéncias e modelos de negdcios
qgue atendam seu lado espiritual (SANTOS, 2013). Isso se reflete na interpretacdo e
reinterpretacado livre e criativa dos produtos, integrando completa e definitivamente a funcao
e a forma, a ética e a estética. A mercadoria, para Morace (2013, p.70), “se torna a
extraordinaria expressdo do talento artistico”, subjetivo e individualizado do consumidor.

Portanto, diante do decorrer da sociedade de consumo e todo seu processo
evolutivo, que é, por definicdo uma sociedade de mudanca constante, rapida e permanente
(HALL, 2006), com o surgimento continuo de novos comportamentos, o nimero e a
diversidade crescentes de “tribos” e estilos, essa série de mudancas passa a definir uma
sociedade de consumo cada vez mais plural, diversificada e complexa, com a necessidade de
produtos e servicos cada vez mais diferenciados e inovadores, dificultando a compreensao da
multiplicidade de comportamentos as vezes presentes, inclusive, em um Unico individuo. E,
por isso, os métodos de pesquisa passam a ser utilizados na tentativa de mapear e interpretar
de forma mais precisa e eficaz o comportamento humano, a fim de analisar possiveis
tendéncias e oferecer diretrizes de consumo em cendrios futuros (SANTOS, 2013) para que os
produtos e servicos criados e desenvolvidos com foco nessa nova configuracao da sociedade
se expressem de acordo com os valores e anseios dos consumidores contemporaneos,

permitindo que o mercado nao so reflita o Zeitgeist, mas também ajude a construi-lo.
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2.4.2 Pesquisadores e métodos

A pesquisa de tendéncias é fundamentada sobre dois tipos de pesquisa: a
pesquisa de base e a pesquisa ad hoc. Para realizar sua atividade, os pesquisadores mantém
uma rotina de investigacdo, cujos dados sdo levantados para levantar e confirmar hipéteses.
Essa pesquisa de base serve para orientar os estudos contratados por determinadas empresas
de diversas areas, a pesquisa ad hoc ou por encomenda. Sendo um negdcio, o campo da
pesquisa de tendéncias trabalha oferecendo estudos prospectivos a empresas que contratam
seus servigos, porém, para um area em constante movimento e mudanga, é invidvel que a
coleta de dados seja realizada somente sob demanda. Essa rotina continua serve para que o
pesquisador se mantenha atualizado das pequenas mudancas cotidianas, mas através da
pesquisa ad hoc, ele ira orientar seu olhar para as mudancgas emergentes com foco na area de
mercado que o seu cliente atua.

Para ser realizada, a pesquisa de tendéncias, seja de base ou por
encomenda, sempre apresenta um cendrio, que mostra trés componentes principais: (1) a
imaginacdo sobre esse futuro, ou seja, o que é possivel; (2) a andlise desse futuro, isto é, como
ele seria se isso fosse possivel; e (3) a implicagdo, aquilo que é desejado e que é factivel
(MAIOLI, PRESOTTO E PALMA, 2012). Para olharmos para o futuro, precisamos de um processo
interdisciplinar, integrando nao apenas varias andlises, mas também interagbes entre varias
areas do conhecimento. Deve-se sempre lembrar que a alma da pesquisa de tendéncias nao
é dar uma Unica e certeira verdade de futuro, mas promover o que se deseja desse futuro,

tentando apresentar os caminhos a seguir nessa direc¢ao.

Numa sociedade cada vez mais complexa e menos inteligivel, ndo é estranho,
portanto, que o conceito de tendéncia passe a ser instrumentalizado por
futurologistas e por estudos prospectivos, para tentar dar conta de
praticamente todo tipo de assunto. A Histéria tem seus profetas; o suburbio,
suas videntes. A sociedade pds-industrial vé proliferar os “gurus de
tendéncias”, cujo sucesso é diretamente proporcional a difusdo do
paradigma da mudanga na cultura contemporanea. (CALDAS, 2004, Prever é

preciso, paragrafo 1)
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Santos (2013) afirma que as tendéncias se tornaram “produto” nos anos
1960. Depois da Segunda Guerra Mundial, houve um incremento do prét-a-porter, permitindo
uma maior democratizacdo da moda, fendmeno que atingiu maior expressao na década de
1960, provocando maior crescimento da industria do vestuario. A produgdo precisou ser
adequada para consumidores avidos por novidades, e a previsao sobre quais produtos teriam
sucesso garantia que a mercadoria nao ficasse encalhada e que nao faltasse a quantidade
necessaria de produtos e matéria prima para atender a demanda.

Nesse cenario surgem os primeiros coolhunters (cagadores de tendéncias) e
os primeiros books de tendéncias, cadernos de inspiracdo e estilo realizados por birés nascidos
na época, como a Promostyl, fundada em 1966 com o apoio de industrias francesas por
Francoise Vicent. A Promostyl foi, provavelmente, a primeira a fazer um mapa em que cruzava
circunstancias econémicas, histoéricas, politicas e artisticas (SANTOS, 2013). Nesse periodo, o
sistema foi invertido: ao invés de trabalhar da fabrica para o mercado, o sistema comegou do
publico para a fabrica, a partir de uma observacdo mais atenta das pessoas, dos seus habitos,
da arquitetura e de diversos outros fendmenos socioculturais.

Surgiram outras empresas com servi¢os similares, que ainda hoje realizam
trabalhos de grande repercussao, sobretudo no mercado de moda, como a Peclers Paris, a
Agence de Style Nelly Rodi e o Studio Edelkoort. Depois surgiram as empresas de inteligéncia,
como a Fatih Popcorn’s Brainreserve, The Intelligence Group e o Future Concept Lab.

A Peclers Paris foi fundada em 1970 na capital da Franca. Atualmente
desenvolve trend books sazonais para auxiliar marcas mundiais a estabelecer uma visdo de
futuro sobre os valores, atitudes e estilo de vida dos consumidores. A empresa prediz
tendéncias de longo tempo, utilizando as metodologias exclusivas Peclers Futur(s) Creative
Innovation® e Desirability Diagnostic®, que incluem métodos como future insights e
semidtica, e as traduz em estratégias, inspirando ideias e conceitos criativos e inovadores
(PECLERS PARIS, s.d.).

A Agence de Style, fundada por Nelly Rodi, se diz inspirada pela visdo
prospectiva, construindo e fornecendo estratégias de marca para o desenvolvimento de
produtos e servicos. A empresa utiliza métodos como rede de peritos — equipe formada por
especialistas em diversas areas como antropologia, sociologia, economia, filosofia e design —

qgue auxilia na prospec¢ao e andlise de cendrios. A esse método, aplica também a pesquisa



68

guantitativa — para enriquecer e confirmar esses cenarios prospectivos — e os focus group —
reforcando consultas sobre marcas e produtos com os consumidores (AGENCE DE STYLE, s.d.).

O Studio Edelkoort atende empresas de diversas dreas como moda, téxtil,
interiores, automaveis, cosméticos, entre outras. O escritdrio desenvolve trend books com
predicdes de dois a trés anos, usados como ferramenta estratégica para o marketing e o
design de marcas internacionais. Foi fundado em 1991 por Lidewij Edelkoort, uma das
primeiras pesquisadoras profissionais de tendéncias. Relacionando arte, moda, design e a
cultura de consumo, o Studio oferece diretrizes para identidade e desenvolvimento de
produtos e para a prospec¢ao de mercados. Oferece ainda inspiracao para cores e tecidos,
pecas graficas, embalagens e comunicacdo. Seus principais clientes sdo empresas como
industrias de papel, de automodveis, de cosméticos, consumo de massa, acessorios de moda
(calcados, joias e reldgios), alta tecnologia, téxtil e de vestudrio e ambientes domésticos.
(EDELKOORT, 2016).

A empresa Brainreserve, comandada por Faith Popcorn, atua no mercado ha
quatro décadas e conta com uma equipe formada por estrategistas, consultores e analistas de
tendéncias. Sob o slogan “se vocé soubesse tudo sobre o amanh3, o que vocé faria hoje?”*?,
é conhecida principalmente por predizer a tendéncia denominada Cocooning, ja na década de
1980, cujas caracteristicas apontam para a necessidade do individuo de se proteger da dureza
e imprevisibilidade do mundo exterior (FAITH POPCORN, s.d.)

O Intelligence Group se apresenta como uma empresa de inteligéncia e
investigacdo de negocios, oferecendo aos seus clientes conhecimento e solu¢des para atuar
no mercado competitivo atual. O grupo fornece informagdes precisas e oportunas que ajudam
a reduzir os riscos dos negdcios, sintetizando dados e conduzindo investigacdes integradas
(INTELLIGENCE GROUP, 2014).

O Future Concept Lab foi fundado na Italia em 1989 por Linda Gobbi,
Francesco Morace, Roberto Brognara e Fabrizio Valente. O Lab apresenta em seu site a
realizacdo de mais de 3.500 projetos de pesquisa e a identificacdo de mais de 40

macrotendéncias e 180 microtendéncias. Através de métodos de pesquisa quali-quantitativos,

1 Traduc3o livre do original “If you knew everything about tomorrow, what would you do differently today?”.
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combinando dados coletados em campo com o seu conhecimento sobre o comportamento
do consumidor, adquirido ao longo dos anos de experiéncia. Os métodos apontados para sua
pesquisa vao desde focus groups, testes de produtos e comunicacdo ao Deplhi research
method, que envolve o recrutamento de especialistas com grande influéncia no mercado ou
gue tenham um conhecimento profundo sobre um produto ou marca especificos. Atua
também com entrevistas com consumidores realizadas por antropologistas, psicélogos e
semioticistas capazes de lidar com a diversidade cultural. Por ultimo, a empresa também
apresenta como método a etnografia, que envolve “estar” com as pessoas seja por uma
semana na casa delas ou um dia durante um passeio de compras, que resulta num
mapeamento do comportamento do consumidor e de uma grade de valores e preferéncias
(FUTURE CONCEPT LAB, 2016).

No Brasil pode-se destacar os trabalhos do Nucleo de Estudo do Futuro, do
Portal de Tendéncia, do Observatdrio de Sinais e a agéncia Anima Trends. O Nucleo de Estudos
do Futuro, ligado a PUC-SP, trabalha com painéis de especialistas que continuamente avalia e
analisa as tendéncias de longo prazo mais significativas. Também atuam com métodos como
amostragem e andlise de estatisticas, coleta de dados, pesquisa de opinido e técnicas
participativas, relacionando-os de forma qualitativa e quantitativa, uma vez que afirma que
alguns dados somente podem ser avaliados por sua quantidade, enquanto outros devem ser
observados qualitativamente (NUCLEO DE ESTUDOS DO FUTURO, s.d.).

O Portal de Tendéncias, do qual Marcia Holland é diretora de pesquisa e
tendéncia, atua no mercado desde 1985, combinando pesquisa, conhecimento e percepcao
para realizar suas atividades, sob dois conceitos diferentes: as tendéncias (transversal) e as
novidades (temporal). Em seu site, o Portal ressalta que compreender a diferenca entre esses
dois conceitos é essencial para entender as tendéncias. As novidades estéticas, traduzidas em
cores e formas se diferem da transversalidade das tendéncias, que abordam os sinais que
podem transformar os meios de producgdo, as tecnologias emergentes e como isso pode afetar
a sociedade e os modelos de negécios (PORTAL DE TENDENCIAS, s.d.).

Por outro lado, as novidades sdo mais estéticas e momentaneas, podendo
mudar ano apds ano. O resultado se apresenta em projetos e relatérios técnicos nas areas de
tendéncias de produtos e design, tendéncias de cores, design de superficie, entre outras, além

diagndstico, analise e correcdo de produtos, negdcios e conceitos para o planejamento
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estratégico e posicionamento de empresas, assessoria especializada e capacitacdo e mediacao
in company (PORTAL DE TENDENCIAS, s.d.).

O Observatorio de Sinais € um escritério de consultoria em tendéncias de
comportamento, sociedade e consumo, com o objetivo de orientar empresas a oferecerem
acdes, produtos, servicos e comunicacgao significativa para o mercado. O Observatério atua
com a Metodologia dos Sinais, desenvolvida por Dario Caldas, para pesquisar, identificar e
avaliar a forca e o timing de novas tendéncias e entender em profundidade os
comportamentos individual e social a fim de gerar insights para os setores de planejamento,
P&D, criagdo e produto, marketing e comercial e apoiar processos de inovagao e
desenvolvimento de produtos, servicos e estratégias de comunicacdo e branding
(OBSERVATORIO DE SINAIS, 2017).

Essa metodologia consiste em sete frentes: (1) Identificacdo: observa e
identifica os sinais de mudanca na sociedade; (2) Transversalidade: cruza os sinais
identificados em vdrios setores e esferas de atividades; (3) Sentido: monitoramento
permanente das tendéncias e aplicagdo estratégica para a identificacdo de oportunidades de
negdcios, o planejamento, o desenvolvimento de produtos e servicos, a gestdo de marcas e
de processos de inovacgao; (4) Comportamento: analise em profundidade do comportamento
individual e social; (5) Pesquisa: interpretacdo dos sinais para melhor compreensao dos
desejos do consumidor; (6) Lastro: equilibrio entre formacdo, sensibilidade, método,
experiéncia e repertdrio dos pesquisadores; e (7) Diferenciacdo: abordagem das tendéncias
globais informada pela cultura local (OBSERVATORIO DE SINAIS, 2017).

A agéncia paranaense Anima Trends, coordenada por Camila Ferrari e
Jessica Freitas, desenvolve um servico de “consultoria do futuro” desde 2012, oferecendo
insights e guiando decisdes e aplicagdes de novas estratégias que refletem a esséncia das
marcas de seus clientes. Por meio da aplicacdo de pesquisa de mercado, tendéncias e analise
do comportamento de consumo, orientam o processo de inovagdao em produtos e servigos.

A Anima oferece cinco tipos de servicos, aplicando diferentes métodos como
(1) pesquisa qualitativa, a partir da coleta de dados de diferentes técnicas de pesquisa e
abordagem de publico; (2) pesquisa de tendéncias, levantando informagdes como sinais, cases
e manifestacOes globais através da Pesquisa Desk; (3) Trend Track, ou Safari Urbano, através
de uma visita guiada a alguns estabelecimentos, comércio, ruas e pragas de Curitiba com o

objetivo de trazer insights e trazer um novo olhar sobre a cidade e as tendéncias; (4) inovacao
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na pratica, com consultoria que orienta a empresa a implementar processos de inovacao; e
(5) apresentagdo de tendéncias, de areas como comunica¢do, comportamento, moda,
gastronomia, design, beleza, educacdo, entre outras, focadas e selecionadas de acordo
interesse da empresa (ANIMA TRENDS, s.d.).

Em comum, esses e outros diversos escritdrios apresentam a expertise em
captar o Zeitgeist e estabelecer diretrizes ndo apenas do que vai ser importante no futuro,
mas quais sdo as principais forcas atuando no presente que podem exercer algum tipo de
impacto no cendrio de consumo. E assim, os trend books transformaram-se também em trend
reports com mais profundidade de conteldo, ndo respondendo apenas a demanda da
industria téxtil e de demais insumos para o vestudrio, mas para diversos segmentos do
mercado.

Diante da dificuldade de compreender uma sociedade cada vez mais
complexa que reflete comportamentos de consumo multiplos, esses especialistas adotam
cada vez mais novos métodos de pesquisa na tentativa de mapear e interpretar com mais
precisdo o comportamento humano e o mercado, com o intuito de analisar possiveis
tendéncias e possivelmente transforma-las em possiveis diretrizes de consumo que tenham
relevancia no cendrio inconstante da contemporaneidade. Entender as tendéncias é,
especialmente hoje, fundamental para todas as areas de consumo e da cultura
contemporanea.

Com um mercado, portanto, cada vez mais especializado em captar e
interpretar tendéncias, a metodologia de pesquisa passa a ser mais consistente e
multidisciplinar. Santos (2013) aponta diversos métodos e ferramentas de pesquisa utilizados
na investigacdo de tendéncias que, em sua maioria, sdo adotados de areas de estudos sociais,
como a psicologia, a sociologia e a antropologia. Entre os métodos, a autora aponta a
etnografia — método de pesquisa ndo experimental, cujo objetivo principal é a observacdo do
comportamento —, a netnografia — cujo foco sdo as redes sociais e a tecnologia digital —, o desk
research ou analise de conteldo — técnica de monitoracdo mididtica —, e a interpretacdo de
sinais e manifestacdes — analise de recorréncia de sinais de forma transversal em diversas
areas da cultura. Esses métodos identificados por Santos (2013) vdo ao encontro dos
apresentados pelos escritdrios de tendéncia pesquisados neste trabalho.

A diversidade de métodos aplicados demonstra como outras areas de

estudo podem contribuir para a atividade de pesquisa e identificacdo de tendéncias, sendo
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possivel construir uma metodologia multidisciplinar compativel com a realidade, experiéncia
e o repertério desses pesquisadores. Para Morace (2013), “ndo se trata de escolher entre um
modelo de pesquisa estatistico, quantitativo e um psicoqualitativo [...], mas de desenvolver
caminhos e processos de pesquisa que integrem diferentes técnicas e metodologias”
(MORACE, 2013, p.93), o que o autor chama de “constelacdes metodoldgicas” que sdo capazes
de mapear temas complexos e articulados.

Santos (2013) também aponta outros métodos de pesquisa como
entrevistas, técnicas projetivas, testes de associacao, focus group e a pesquisa quantitativa. O
que Santos (2013) ressalta é que, por ser uma area de pesquisa relativamente nova, outros
métodos podem e devem ser testados na pesquisa de tendéncias para “apresentar resultados
que possam ser interpretados com foco no consumo e outras dareas referentes ao
desenvolvimento sociocultural da sociedade, a partir de leituras de dados sobre o
comportamento humano” (SANTOS, 2013, p.101), sobretudo refor¢ando esses estudos com
as ciéncias sociais e humanas. No campo da psicologia, em especifico, a autora diz que os
padrdes inconscientes que se repetem auxiliam o estudo do comportamento e podem ser
identificados por diversos instrumentos de avaliacdo, como a linguagem corporal, pela
gestalterapia e pelos arquétipos.

Particularmente na area da psicologia, esta pesquisa enfatiza o estudo sobre
a teoria do fundador da psicologia analitica Carl Gustav Jung sobre o inconsciente coletivo e
0s arquétipos, por se tratar ainda de uma teoria pouco aproveitada, como se pode perceber
através dos dados levantados, para o estudo e analise das tendéncias, mas de grande
potencial de contribui¢cdo para a compreensao dos comportamentos vigentes e em potencial

na sociedade contemporanea.

2.5 ARQUETIPOS

2.5.1 Arquétipos e o inconsciente coletivo

A teoria dos arquétipos é apresentada como uma proposta para
complementar a pesquisa de tendéncias, uma area de estudo relativamente nova, porém que

evolui a cada dia. Entender a sociedade de consumo, mapear seus gostos e necessidades,
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refletir o contemporaneo no futuro sdo grandes passos para um mercado melhor preparado
para criar, desenvolver e oferecer produtos com propdsito e significado.

Sendo uma das teorias mais conhecidas de Carl Gustav Jung, os arquétipos
sdao parte do seu estudo sobre o inconsciente coletivo. O conceito de inconsciente, num
primeiro momento, se limitou aos conteudos pessoais esquecidos ou reprimidos, porém, para

|ll

Jung (2000, p.15), esse inconsciente pessoal “repousa sobre uma camada mais profunda, que
ja ndo tem sua origem em experiéncias ou aquisicdes pessoais, sendo inata” e comum a toda
a humanidade, um inconsciente universal, e nao individual, no qual existem modos de
comportamento iguais em toda parte e em todos os individuos. S3o como um “substrato
psiquico” comum a todos os seres humanos e de natureza suprapessoal.

O inconsciente pessoal tem como conteldo, principalmente, os complexos
de tonalidade emocional, constituintes da intimidade pessoal da vida animica. Para Jung
(2000), os conteudos do inconsciente pessoal ja foram conscientes, mas desaparecem da
consciéncia por terem sido esquecidos ou reprimidos. J& os conteudos do inconsciente
coletivo nunca estiveram na consciéncia e, por isso, ndo foram adquiridos pessoalmente,
devendo sua existéncia a hereditariedade, ou seja, os individuos herdam esses conteldos de
seus antepassados.

Essa hereditariedade estd presente na aptiddao humana de ser como era nos
primérdios da sua existéncia, explicando o fend6meno, por exemplo, de alguns temas de lendas
se repetirem no mundo todo e em formas idénticas (JUNG, 1980). Se, como explica Jung
(1980), na camada do inconsciente pessoal estao as recordagdes infantis mais remostas, no
inconsciente coletivo contém o que ele chama de tempo pré infantil, isto é, “os restos de vida
dos antepassados” (JUNG, 1980, p.69).

Os chamados arquétipos constituem, segundo Jung (2000) um correlato
indispensavel do inconsciente coletivo. Numa breve definicdo, podem ser considerados
modelos de comportamentos latentes, um conjunto de sentimentos, pensamentos e
lembrancas compartilhados por toda a humanidade, afim a todas as pessoas, que se revela a
todos os seres humanos. “O conceito de arquétipo [...] indica a existéncia de determinadas
formas na psique que estdo presentes em todo tempo e em todo lugar” (JUNG, 2000, p.53).

Esses arquétipos, para Jung (2000), representam em esséncia um conteudo

inconsciente que se modifica através de sua conscientizacdo e percep¢ao, assumindo formas
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de acordo com a consciéncia individual na qual se manifesta. Carvalhal apresenta os

arquétipos como

ideias que a gente tem sobre determinadas coisas, que atingem diretamente
0 nosso cérebro sem distor¢des, ruidos, ou a necessidade de pensar muito
para compreender seu significado [...] mesmo sem recordar de onde essas
ideias surgiram, como as aprendemos, elas vivem em nosso inconsciente

coletivo, na forma de arquétipos. (2016, P.69)

O arquétipo é definido por Jung (2000) como fantasias, imagens e
sentimentos presentes no inconsciente coletivo, como componentes de mitos e que se
refletem nos sonhos e narrativas em diversos aspectos da vida. Como predisposicdo e
potencialidade para determinados comportamentos, o arquétipo pode se manifestar através
de estimulos que desencadeiam o sentimento. Segundo Morace (2013), o arquétipo traz a
energia vital, da experiéncia das pessoas, pelas raizes emotivas ancestrais. Essas formas
preexistentes podem tornar-se conscientes, definindo uma forma para os conteldos da
consciéncia. De uma maneira simples, Carvalhal (2016, p.69) compara os arquétipos “como
“formas de bolo” que dao caracteristica ao bolo. Formas que sdao inconscientes, porém ativas
e que influenciam nosso pensamento, sentimento e acdo”.

Para Boeree (1997), o arquétipo é como uma predisposi¢cdo que caracteriza
pensamentos ou sentimentos, como uma tendéncia ainda ndo aprendida para experimentar
as coisas de certo modo. Ele pode se manifestar através das imagens, como reflexos visuais
do inconsciente. O arquétipo nao é a imagem, mas uma predisposi¢ao a formar uma imagem
de carater tipico, considerada, portanto como imagem arquetipica.

E importante compreender que esses comportamentos surgem de forma
inconsciente e independente a vontade do individuo, pois ele ndo é um sistema pessoal
encapsulado. O arquétipo é uma objetividade ampla como o mundo e aberta ao mundo. Para
Jung (2000, p.31), “mal o inconsciente nos toca e ja o somos, na medida em que nos tornamos
inconscientes de nds mesmos”, podendo considerar, portanto, esses comportamentos como
algo natural do individuo, que requer apenas certas condi¢cGes para vir a tona.

Essas condicdes podem ser tanto um acontecimento especifico na vida do

individuo (como a morte de alguém préoximo, a conquista de um novo emprego), quanto algo
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que abrange a sociedade (como ataques terroristas do 11 de setembro ou a crise econdémica
de 2008, que desencadearam comportamentos mais apreensivos e questionadores). Segundo
a teoria de Jung, esse mesmo comportamento apreensivo pode ter sido desencadeado

perante situagdes semelhantes em outras épocas e outras sociedades.

Carvalhal (2016), ressalta que ha uma infinidade de arquétipos, que variam
sua denominacdo, suas definicGes e caracteristica de autor para autor. Martins (2006)
apresenta 26 arquétipos a partir de um mapeamento emocional do mercado classificados em
quatro grupos hierdrquicos: o instinto, a razdo, o ego e o espirito. Esses “arquétipos

emocionais” podem ser resumidos como apresentado no quadro 2.

ARQUETIPOS EMOCIONAIS CARACTERISTICA

Fluxo de energia A emocdo da agao
Ludico Mundo magico
Raiz A casinha no campo, atmosfera estatica, ingenuidade, amor puro e eterno

Zelo pela familia, trabalho tradicional e busca por seguranga

E Instinto de posse Sempre sabe o que é certo e errado
2
E Posse, fidelidade, amor fisico, nobreza, herancga
2
= . Combate para restaurar a dignidade
Guerreiro i o L
Vence os obstaculos, o medo, o inimigo ou suas proprias fraquezas
Amplia horizontes
Socializagao Quer fazer parte dos grupos a seu redor
Homogeneizagao
. Orgulho do dia-a-dia
Cenas do cotidiano ) .
Pouco conhecimento de si
L. Mundo sélido e bem definido
Formalizacao o L L
o Disciplina, organizagdo e obediéncia
<
D Espirito comparativo
-4 . e
Racional Classifica e mede tudo
Busca pela logica
Busca por desafios
Grande meta . . .
Grandeza, conquista, mais responsabilidades
. Busca pelo seu valor como pessoa Unica
Autoestima L
Valoriza¢do do espaco ao seu redor
o Rebelde Necessidade de autoafirmacgao
Q
W . Emocédo de riqueza intima na presenca do outro
Intimo

Reconhecer no outro a marca invisivel que trazemos conosco

lam a star Brilho pessoal no ambiente social



Exaltagdo dos
sentidos

Jogo do poder

Equilibrio estético

Busca do inconsciente

Idealismo

Expansao

Expressao

ESPIRITO

Lider visionario

Tribo global

Sentimento césmico

Sensibilidade

Forga de uniao da
humanidade
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Ambicdo, criatividade e surpresa

Sentidos a flor-da-pele

Vale-tudo

Ambicdo

Relagdes afetivas fortuitas com conteddo emocional intenso

Prazer em todas as coisas da vida

Classe e elegancia

Diplomacia e justica

Necessidade de uma realidade mais rica de significado e simplicidade

Natureza, sentimentos e expressao

Busca pela verdade absoluta
Conhecimento mais profundo da realidade

Sabedoria

Emocdo de experimentar uma vida cheia de possibilidades
Independéncias

Lugares inacessiveis

O mundo como um tecido social cheio de oportunidades

Evolugdo do mundo

O mundo como um campo aberto a ser questionado
Forga e firmeza de propdsito
Todos unidos na mesma diregdo, sem jogos de poder

Busca da exceléncia

Integragao, globalizagdo

Todos sdo iguais

Integracdo entre o bem e o mal

A beleza mais profunda é ser quem se é

Percepgdo delicada

Estado de espirito, naturalidade e delicadeza

Transformacdo das virtudes em espetaculos

A unido conduz o homem a um pensamento mais elevado e evoluido
Objetivo comum ultrapassa objetivos pessoais

Quadro 2: os 26 arquétipos
Fonte: adaptado de Martins, 2006

Campbell (1995) utiliza esses padroes de personalidades para descrever um

modelo de jornada encontrada em histérias mitoldgicas, partindo do conceito de arquétipo

de Jung, que ele chama de Monomito, ou seja, uma espécie de jornada arquetipica. Para

Campbell, sdo sete os arquétipos envoltos nessa jornada:
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ARQUETIPOS CARACTERISTICA

Heréi Aquele que se sacrifica pelo bem coletivo
Mentor Figura mais experiente que motiva e fornece dons ou ferramentas ao Heroi

- L. Aquele ou aquilo que impede a entrada do Herdi na jornada
Guardido de Limiar o o o
Limite entre o cotidiano do Herdi e sua aventura

Anuncia para o herdi o chamado para a aventura, pode ser representado

Arauto . o .
como um mentor (quando guia) ou como um vildo (quando desafia)
- De personalidade dubia, ndo se sabe ao certo se ele esta do lado do bem ou
Camaleao
do mal
O vildo da histdria, deseja a destruicdo do Herdi
Sombra L . .
Personificagdo dos medos internos e traumas do subconsciente
i O alivio coOmico que quebra a seriedade da histdria
Picaro

Derruba o status do Herdi e quebra seu orgulho

Quadro 3: os 7 arquétipos

Fonte: adaptado de Campbell, 1995

Jd segundo Mark e Pearson (2003) sdo doze os tipos principais que se
expressam frequentemente na atividade comercial atualmente e que simbolizam as
motiva¢des humanas bdsicas, cada um com seu conjunto de valores, significados e tracos de
personalidades. As autoras definem esses arquétipos em quatro grupos, sendo cada um deles
representado por um motivacdo humana basica: (1) independéncia e autorrealizacdo,
(2)mestria e risco, (3) pertenca e grupo e (4) estabilidade e controle.

Sdo eles: o Inocente, o Explorador, o Sabio, o Herdi, o Fora-da-lei, o Mago, o
Cara Comum, o Amante, o Bobo da Corte, o Prestativo, o Criador e o Governante. Para uma
compreensdo das caracteristicas de cada um deles, Mark e Pearson (2003) relatam seus
desejos basicos, suas metas, seus medos e suas estratégias, como organizados no quadro a

seguir:
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ARQUETIPO DESEJOS BASICOS METAS | MEDOS | ESTRATEGIAS

AO

/AUTORREALIZAC

INDEPENDENCIA,

MESTRIA/RISCO

PERTENCA/GRUPO

ESTABILIDADE/CONTROLE

Inocente

Explorador

Sabio

Herai

Fora-da-lei

Mago

Cara
comum

Amante

Bobo da
corte

Prestativo

Criador

Governant
e

Vivenciar o paraiso

Liberdade para
descobrir quem é,
mediante a
exploragdo do
mundo

Descoberta da
verdade

Provar o proprio
valor por meio da
acdo corajosa e
dificil

Vinganga ou
revolugao

Conhecer as leis
fundamentais do
funcionamento do
mundo e do
universo

Conexdo com
outros

Conseguir
intimidade e
experimentar o
prazer sensual

Viver o momento
presente, com
alegria total
Proteger os outros
do mal

Criar algo de valor
duradouro

Controle

Ser feliz

Experimentar uma vida
melhor, mais
auténtica, mais
gratificante

Usar a inteligéncia e a
analise para
compreender o mundo

Exercer a mestria de
modo a melhorar o
mundo

Destruir aquilo que
nao funciona para ele
ou para a sociedade

Tornar os sonhos
realidade

Pertencer, adequar-se

Manter um
relacionamento com as
pessoas, o trabalho, as
experiéncias que ama

Divertir-se e alegrar o
mundo

Ajudar os outros

Dar forma a uma visdo

Criar uma familia,
empresa ou
comunidade prdspera
e bem-sucedida

Fazer algo errado
ou ruim que
provocara puni¢ao
Cair numa
armadilha,
conformidade,
vazio interior,
inexisténcia

Ser enganado e
iludido, a
ignorancia

Fraqueza,
vulnerabilidade

N3o ter poder, ser
comum ou
inconsequente

Consequéncias
negativas
inesperadas

Destacar-se ou
parecer que esta
dando ares de
importancia, e por
isso se exilado ou
rejeitado

Ficar sozinho, ser
indesejado, nao ser
amado

Aborrecer-se ou ser
magante

Egoismo, ingratidao

Ter uma visao
mediocre ou ser
mediocre na
execugao

Caos, ser destituido

Quadro 4: os 12 arquétipos

Fonte: adaptado de Mark e Pearson, 2003

Fazer as coisas
direito

Viajar, buscar e
experimentar coisas
novas, escapar das
armadilhas e do
tédio

Buscar informagao
e conhecimento,
autorreflexdo e
compreensao dos
processos de
pensamento

Herdi

Tornar-se tdo forte,
competente e
poderoso quanto
Ihe for possivel

Rebentar, destruir
ou chocar

Desenvolver uma
visdo e vivé-la

Desenvolver sélidas
virtudes comuns, o
toque comum,
mesclar-se

Tornar-se cada vez
mais atraente —em
termos fisicos,
emocionais e todos
os outros

Brincar, fazer
piadas, ser
engragado

Fazer coisas pelos
outros

Desenvolver
controle e aptidao
na area artistica

Exercer a lideranga
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Para auxiliar na compreensdo do conceito, optou-se pelos conceitos
apresentados por Mark e Pearson (2003), por considerar para esta pesquisa um estudo mais
objetivo e que ja é aplicado em terrenos mercadoldgicos pelo marketing, area de atuacao das
escritoras. Definidos pelo estudo que as autoras fazem do cendrio atual através da percepgao
dessas imagens arquetipicas nas marcas, as definicGes de Mark e Pearson (2003) se

apresentam mais coerentes com o objetivo desta pesquisa.
2.5.2 Os doze arquétipos

Os arquétipos “sugerem a realizacdo dos mais basicos desejos e motivacdes
humanos, liberando emog¢des e anseios profundos” (MARK E PEARSON, 2003, p.27). Segundo
essa teoria motivacional, esses modos de comportamento podem ser categorizados sobre os
quatro principais impulsos humanos, posicionados em lados opostos de dois eixos: (1)
pertenca/grupo versus independéncia/auto-realizacdo; e (2) estabilidade/controle versus

risco/mestria (figura 13).
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Figura 13: circulo dos arquétipos

Fonte: da autora, 2017

Ao observar a representacao dos arquétipos dispostos no modelo circular,
contrapondo as motivacdes humanas basicas conforme definido por Mark e Pearson (2003),

percebe-se que para cada arquétipo existe um oposto. Como no conceito de alteridade de
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Hall (2006), a existéncia de um perfil arquetipico s existe quando também existe o seu
contrario. Dessa forma, sdo opostas as motivacdes de risco e estabilidade e de pertenca e
independéncia.

Isso pode ser compreendido quando se leva em conta que o ser humano é
complexo e composto de polos opostos, cujas motivacdes de acdo se ddo na busca pelo
equilibrio. Assim, os arquétipos componentes do inconsciente coletivo emergem na
sociedade, assim como no individuo, como para um chamado a busca por esse equilibrio.

Quando abordados a despeito dos desejos bdsicos do individuo, os

arquétipos ganham funcdo ao ajudarem as pessoas ao realizar esses desejos:

ARQUETIPO AJUDA AS PESSOAS A

Criador Criar algo novo

Prestativo Ajudar os outros

Governante Exercer o controle

Bobo da Corte Se divertirem

Cara Comum Estarem bem assim como sdo
Amante Encontrar e dar amor

Heréi Agir corajosamente
Fora-da-lei Quebrar as regras

Mago Influir na transformacdo
Inocente Manter ou renovar a fé
Explorador Manter a independéncia
Sabio Compreender o mundo em que vivem

Quadro 5: 0s 12 arquétipos e seus desejos basicos

Fonte: adaptado de Mark e Pearson (2003)

Para uma melhor compreensdo de cada um dos arquétipos apresentados
por Mark e Pearson, eles sdo descritos a seguir pelas suas principais caracteristicas, abordando
o apelo que cada um tem sobre o individuo, seus niveis de manifestacdo e sua sombra, ou

seja, o lado negativo que pode apresentar quando manifestado.
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2.5.2.1 O Inocente

Entre os arquétipos apresentados por Mark e Pearson (2003), o Inocente é
um dos modos de comportamento que guiam o anseio humano pelo Paraiso. Ele esta ligado
com a utopia que o individuo tem de uma busca da perfeicao, em que a liberdade e a felicidade
sao objetivos finais. O Inocente almeja a vida ideal através da simplicidade, pureza e bondade.
Ele se guia pela promessa de que a vida ndo precisa ser dura e se orienta pelos melhores
valores, seguindo normas simples, para desfrutar a vida de verdade.

O Inocente objetiva a vida ideal, entdao, considerando a definicao de
Ingenieros (2012, p.12) para quem “o ideal é um gesto de espirito em direcdo a alguma
perfeicdo”, o arquétipo do Inocente almeja emprego perfeito, do lar perfeito, do par perfeito,
dos filhos perfeitos, e sua promessa é de que o individuo possa alcancar o Eden (MARK E
PEARSON, 2003). O apelo que faz emergir esse arquétipo no individuo esta relacionado ao
desejo de pureza, bondade e simplicidade e pode manifestar caracteristicas em trés niveis

diferentes, como listados por Mark e Pearson (2003):

OS NIVEIS DO INOCENTE ‘

Nivel 1 Simplicidade infantil, ingénuo, dependente, obediente, confiante e idilico, isto é, utépico e
fantasioso

Nivel 2 Renovacao, positivo, reinventar, reestruturar, purificar, reentrar na Terra Prometida

Nivel 3 Um senso quase mistico de unidade, pelo qual a Inocéncia vem dos valores e da integridade,
nao da experiéncia externa; “ser”, ndo o “fazer”.

Quadro 6: os niveis do Inocente

Fonte: adaptado de Mark e Pearson, 2003

Quando manifestado pelo seu lado positivo, segundo Rasquilha (2015), o
Inocente é otimista e puro, portador de um quase ilimitado otimismo, sempre sonhando e
buscando o Paraiso. E considerado sonhador e pode ser comparado a famosa personagem do
romance homonimo de Eleanor H. Porter, Pollyana, cujo jogo do contente ressalta o otimismo,
o positivismo e o lado bom das coisas até mesmo em situacdes adversas. Para Mark e Pearson

(2001, p.65), o dom do Inocente “é a confianca na vida e a fé em um poder espiritual maior
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gue nds, que nos sustém e nos mantém vivos, mesmo além da morte”. Ja quando abordado
pelo conceito de sombra, o Inocente manifesta caracteristicas de negacao e repressao.

Para esse arquétipo, o Paraiso é onde ndo ha desejo sobre nada, e mesmo
na sociedade de consumo, encontra prazer nas coisas mais simples e nos valores mais basicos.
E comum se manifestar através das representacdes de vida saudavel, de mundo natural e que
remetam uma certa nostalgia e, quando ativo no individuo, é atraido “para a certeza, para
ideias positivas e esperancosas, para as imagens simples [...], para a promessa de resgate e
redencao” (MARK E PEARSON, 2003, p.75), através de valores perenes e duradouros, da
bondade e de comportamentos morais (RASQUILHA, 2015).

2.5.2.2 O Explorador

Outro arquétipo relacionado ao Paraiso, é o Explorador, mas diferente do
Inocente que quer viver no Eden, ele prefere buscar e explorar caminhos para um mundo
melhor. Os individuos onde o Explorador se manifesta vivem em uma jornada cuja experiéncia
é tanto externa quando interna, pois buscam no mundo exterior o que se adequa as suas
necessidade, preferéncias e esperancas interiores (MARK E PEARSON, 2003). Para Rasquilha
(2015), o Explorador é alegre e aventureiro e explora o mundo com o objetivo de, nesse
processo, encontrar a si mesmo em busca de autoconhecimento. Assim como o Inocente, o
Explorador também entra em contato com a natureza, porém seu objetivo é explorar e
percorrer os caminhos amplos e selvagens do meio natural.

Esse arquétipo se manifesta contra a alienagdo, insatisfacdo, inquietude,
anseio e tédio, e se apresentar em trés niveis cujas caracteristicas, como citadas por Mark e

Pearson (2003) sdo:

OS NiVEIS DO EXPLORADOR

Nivel 1 Por o pé na estrada, ir ao encontro da natureza, explorar o mundo.
Nivel 2 Buscar a propria individualidade, tornar-se realizado
Nivel 3 Expressar a individualidade e a singularidade

Quadro 7: os niveis do Explorador

Fonte: adaptado de Mark e Pearson, 2003



83

Por terem seus principais objetivos ligados a liberdade, de
autoconhecimento e de autossuficiéncia, sua Sombra se projeta quando se aliena ao ponto de
ndo achar um meio de se adaptar, por isso em geral estdo vigentes em individuos libertarios
e que tenham uma visdo critica do establishment (MARK E PARSON, 2003). Assim, a tendéncia
€ que o Explorador veja a si mesmo como alguém a frente do seu tempo e ndo se importam
em se arriscar por algo que acreditam. S3o atraidos por chamados a jornada de
autoconhecimento, na qual o objetivo final é, segundo as autoras, poder enfim encontrar o

Paraiso, onde podera ser completamente fiel ao seu préprio eu.
2.5.2.3  0Sabio

A fé do arquétipo do Sabio estd na capacidade humana de aprender e
crescer e, por isso, buscam o Paraiso através da sua prépria maneira, livre para pensar do seu
modo e sustentar suas prodprias opinides (MARK E PEARSON, 2003). O Sdabio, segundo
Rasquilha (2015), é pensador e visionario e pode ser resumido a mdxima “penso, logo existo”.
Para o autor, seu maior interesse estda em aprender e possuem caracteristicas ligadas a ldgica,
a razao e ao entendimento das coisas. Ele se motiva a partir da confusao, da duvida, do desejo

de encontrar a verdade e seus niveis sdo descritos por Mark e Pearson (2003) como:

0S NiVEIS DO SABIO ‘

Nivel 1 Busca da verdade absoluta e desejo de objetividade.
Nivel 2 Ceticismo, pensamento critico inovador.
Nivel 3 Sabedoria e confianca.

Quadro 8: os niveis do Sabio

Fonte: adaptado de Mark e Pearson, 2003

No primeiro nivel, o Sabio ainda apresenta uma certa dependéncia de
especialista na drea ou nas areas de seu interesse. No nivel 2, ao buscar construir seu préprio
pensamento, ele se torna especialista para, enfim, no terceiro nivel, atingir a mestria no
processo de conhecimento. Sua sombra se manifesta quando ele se desliga da verdade ou
guando se torna dogmatico, acreditando em verdades certas e seguras e, assim, se fechando

para novos conhecimentos.
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O Sabio se atrai por ofertas de maior discernimento e autonomia e que
proporcionem a ele um pensar mais eficaz, um saber mais apurado e o desenvolvimento da
competéncia. Seu objetivo maior é ter liberdade e independéncia através da sabedoria e do
conhecimento e tem no aprender, mesmo que seja sé por aprender, uma motivagdo

irresistivel (MARK E PEARSON, 2003).
2524 O Heroi

Comumente representado através dos super-herdis das histérias em
qguadrinhos ou nos protagonistas “mocinhos” dos filmes hollywoodianos, o Heréi age
constantemente para transformar o mundo em um lugar melhor. Suas motivagdes sao guiadas
pela ajuda ao préximo e, para isso, busca dificuldades e desafios a espera da sua a¢do corajosa
e enérgica (MARK E PEARSON, 2003). Ele esta relacionado “com alguém que esta sempre em
busca de se ratificar ou provar, tentando superar seus limites” (RASQUILHA, 2015, p.72),
mesmo que tenha que quebrar regras e superar desafios.

Com foco e determinacdo, o Herdi quer perseverar e crescer e, por isso,
muitas vezes se torna ambicioso. Para Mark e Pearson (2003), realiza grandes feitos para
provar seu valor para a sociedade, elevando o nivel da consciéncia de todos a sua volta.
Mesmo assim, ndo se vé como herdi, mas quer e gosta de ser adorado e sente orgulho da sua
disciplina, seu foco e sua capacidade de fazer escolhas arduas.

Sua motivacdo surge através do desafio quando vé alguém ou ele mesmo
sendo intimidado, ou quando uma pessoa precisa de ajuda para se defender. Seus trés niveis

se caracterizam a partir das seguintes descricdes feitas por Mark e Pearson (2003):

0S NiVEIS DO HEROI ‘

Nivel 1 Desenvolve fronteiras, competéncia e mestria, se expressa por meio da realizagdo e é
motivado ou testado por meio da competicdo.

Nivel 2 Cumpre seu dever com seu pais, organizagao, comunidade ou familia

Nivel 3 Usa sua forga, competéncia e coragem para fazer a diferenca para ele e para o mundo.

Quadro 9: os niveis do Herdi

Fonte: adaptado de Mark e Pearson, 2003
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Como todos os arquétipos, Mark e Pearson (2003) apresentam o lado
sombrio do Herdi, representado pela desumanidade, pela necessidade obsessiva de vencer e
pela arrogancia, e enxerga seu “oponente” como alguém que merece e precisa ser destruido.
Quando ativo, ndo aceita injusticas e age rapidamente diante da crise ou da oportunidade. Se
atrai por situacdes desafiantes, onde devem provar seu valor (para ele mesmo e para os

outros).
2.5.2.5 O Fora-da-lei

Seguindo o lema “as regras sdo feitas para serem quebradas”, o Fora-da-lei
pode ser as vezes interpretado somente pela conotagdo negativa dessa identificacdo, quando
na verdade as regras quebradas sdo em busca de sua identidade encontrada fora da estrutura
social corrente. Por isso, € comum ao Fora-da-lei apresentar valores mais profundos e
verdadeiros que os valores dominantes da sociedade. Mark e Pearson (2003) o caracterizam
como nao conformista e revolucionarios. O Fora-da-lei quebra as regras em busca da mudanca
do que ndo funciona para ele ou para o mundo e se manifesta quando se sente desprezado
CoOMo pessoa.

Para Rasquilha (2015, p.72), esse arquétipo pode ser “interpretado como
alguém que vive as margens da sociedade, que esta fora do seu tempo e pode ser visto como
alguém que ndo se encaixa”. Ele se manifesta, segundo Mark e Pearson (2003) quando se
sente sem poder, com raiva, maltratado ou isolado da sociedade, e pode ser identificado sob

trés niveis, sendo eles:

0S NIVEIS DO FORA-DA-LEI ‘

Nivel 1 Identifica-se como marginalizado, dissociando-se dos valores do grupo ou da sociedade e,
por isso, foge dos comportamentos e da moralidade convencionais.

Nivel 2 Comporta-se de modo chocante ou destruidor.

Nivel 3 Torna-se um rebelde ou um revolucionario.

Quadro 10: os niveis do Fora-da-Lei

Fonte: adaptado de Mark e Pearson, 2003
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O lado sombrio do Fora-da-lei talvez tenha suas caracteristicas mais
comumente conhecidas, ja que sdo representados como os “bandidos” das histdrias, com seu
comportamento criminoso ou prejudicial, enquanto o Herdi é o “mocinho” que salva tudo e
todos. E certo que o Fora-da-lei pode se manifestar através da violéncia, mas entender seus
niveis também ajuda a compreender que sua acdo pode se dar de forma mais sutil, através de
um protesto ou discurso que questione o cendrio e os valores sociais vigentes. Por isso,
segundo Mark e Pearson (2003, p.145), esse arquétipo é atraido por “um espectro que vai
desde o gracejo moderadamente surpreendente até o conteludo verdadeiramente

perturbador”.

2.5.2.6 O Mago

O arquétipo do Mago se orienta para a mudanca procurando as leis
fundamentais e aplicando esses principios para realizar coisas. Para Rasquilha (2015), o Mago
é, além de sonhador, cujos sonhos podem ser considerados impossiveis para muitos, também

é um transformador e um “catalisador de mudancas”. Para Mark e Pearson,

“as aplicagBes mais tipicas da sabedoria magica sdo: curar a mente, o coragado
e o corpo; descobrir a fonte da juventude e o segredo da longevidade;
descobrir meios de criar e manter a prosperidade; e inventar produtos que

fagam as coisas acontecerem” (2003, p.147-148)

Além do seu olhar para o mundo, o Mago também olha para dentro de si
para promover a mudanca, principalmente quando algo dd errado ou ndo sai como o
planejado. O Mago cria de dentro para fora, pois para ele o exterior muda a partir do processo
de mudancga interior e a consciéncia precede a existéncia; e confia no conceito de
sincronicidade, a coincidéncia significativa, por isso acreditam que, ao fazerem sua parte, o
Universo fara a parte dele e o atendera.

Esse arquétipo se manifesta quando motivado por pressentimentos,
experiéncias extra-sensoriais ou sincronisticas e, para Mark e Pearson (2003), apresenta os

seguintes niveis:
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0S NiVEIS DO MAGO

Nivel 1 Momentos magicos e experiéncias de transformagao.
Nivel 2 A experiéncia de fluxo.
Nivel 3 Milagres, passar da visdo para a manifestacgdo.

Quadro 11: os niveis do Mago

Fonte: adaptado de Mark e Pearson, 2003

Negativamente, o Mago estd relacionado a manipulacdo e a feiticaria,
quando a sua capacidade e desejo de realizar os préprios sonhos vao além e superam a
associacdo com o meio ambiente. A atracdo desse arquétipo ocorre pelos “momentos
magicos”, por coisas exdéticas ou antigas ou ainda que envolvam algum tipo de ritual especial

(MARK E PEARSON, 2003).

2.5.2.7 Cara Comum

Ser igual aos outros é o preceito principal do Cara Comum. Atendendo a
necessidade de pertenca, esse arquétipo se traja com roupas comuns, usa linguagem coloquial
e detesta todo tipo de elitismo, mesmo quando manifestado em pessoas pertencentes as
classes sociais mais elevadas (MARK E PEARSON, 2003). Suas virtudes partem do principio de
que todo individuo é importante, mas nao quer ser tratado como especial ou diferente. Pelo
contrario, o objetivo do Cara Comum e se fundir, se mesclar ao todo. Ao pertencer, esse
arquétipo se sente seguro para desfrutar os habitos comuns, refletidos em seus habitos de
consumo. Para ele, os bens de consumo nao devem ser maiores que seus valores ou sua
expressao (RASQUILHA, 2015).

O Cara Comum valoriza o nivelamento entre as pessoas, sem se importar
com sua classe social, religido, nacionalidade, cultura. Ele quer fazer parte de um “tribo” — que
se expressa pelo uso de certos produtos como a roupa, os eletrénicos, os acessorios, o
vocabuldrio em comum entre todos os seus integrantes — seja ela um pequeno grupo de
pessoas, uma classe social, a turma do trabalho, membros de um igreja, de um clube ou de

um sindicato (MARK E PEARSON, 2003). A sua manifestacdo se da, dessa forma, quando
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motivado pela soliddo e pela alienacdo e seu processo de pertencimento ocorre, segundo

Mark e Pearson (2003), através dos seguintes niveis:

0S NiVEIS DO CARA COMUM

Nivel 1 Se sente abandonado e sozinho, busca a filiagdo.

Nivel 2 Busca sua “tribo”, aprende a se conectar, se encaixar, aceita ajuda e amizade

O humanitario, acredita na dignidade e igualdade entre as pessoas, independentemente das

Nivel 3 . . A
suas capacidades ou das circunstancias.

Quadro 12: os niveis do Cara Comum

Fonte: adaptado de Mark e Pearson, 2003

Sua motivacdo pode ser bem préxima ao do arquétipo Fora-da-lei. Enquanto
este se manifesta por se sentir rejeita e procura alterar o meio de acordo com seus valores
mais profundos, o Cara Comum, mesmo se emergindo ao se sentir excluido, procura se
adaptar ao meio, mesmo que, por muitas vezes, tenha que negar algumas ideologias. Por isso
seu lado sombrio estd relacionado com a pertenca a todo custo, por vezes preferindo se tornar
vitima de um abuso ou praticar qualquer tipo de ato para pertencer a um gangue de
linchadores, ao invés de ficar sozinho (MARK E PEARSON, 2003).

Positivamente, o Cara Comum é o “cidadao sdlido que faz a vida funcionar”
(MARK E PEARSON, 2001, p.176), confidvel e de bom senso. Se atrai por caracteristicas
agregadoras, onde ele pode estar inserido ao meio e nega propostas de segregacdo entre as

pessoas do seu grupo ou da sociedade.

2.5.2.8 O Amante

O Amante deseja amar e ser amado e, para isso, tem como sua melhor
estratégia a seducdo (RASQUILHA, 2015). Sua necessidade de conexdo, ao contrario do Cara
Comum, precisa ser atendida por relagdes mais intimas e genuinas, ndo se prendem por
superficialidades, mas por uma lealdade mais profunda, na qual o sentimento de amor se faz
presente. Segundo Mark e Pearson (2003, p.186), “o arquétipo do Amante governa todos os

tipos de amor humano, desde o amor parental e a amizade até o amor espiritual”. Ou seja,
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mesmo que para ele o amor romantico tenha maior importancia, ele também esta ativo nas
amizades intensas que sirvam de alicerce para a intimidade.

Outro aspecto que diferencia sua necessidade de conexdao com o Cara
Comum é que, para o Amante, é essencial que ele se sinta especial e querido pelos outros. Se
motiva a partir de uma paixonite, seducdo ou quando se apaixona, podendo esta paixao ser

por uma pessoa, uma ideia, uma causa, o trabalho ou um produto. Seus niveis de manifestagao

sdo:
0S NIVEIS DO AMANTE
Nivel 1 Busca um grande romance ou sexo formidavel.
Nivel 2 Segue a proépria visdo de felicidade e se compromete com a pessoa ou objeto amado.
Nivel 3 Amor espiritual, auto aceitacdo e a experiéncia do éxtase.

Quadro 13: os niveis do Amante

Fonte: adaptado de Mark e Pearson, 2003

O Amante tem seu senso estético bem apurado e se atrai pela beleza tanto
das pessoas quanto das coisas, pelo prazer, pela paixdao. Por outro lado, por querer ser
especial, esse arquétipo pode buscar desesperadamente ser amado e pode, com isso, se
tornar promiscuo ou permanecer em uma relagao abusiva ou uma situagao frustrante. Seu
lado sombrio se caracteriza também pelo ciime, possessdao, mesquinharia e inveja, por isso
teme concorrentes que ameacam o afeto que tem dos outros ou que seja abandonado por

aquele que ama.

2.5.2.9 O Bobo da Corte

O arquétipo Bobo da Corte atende sua necessidade de pertenca através da
diversdo e interacdo com as pessoas e o mundo. Ele se manifesta em lugares comuns, onde
as pessoas possam se divertir. Contrariamente a autocensura caracteristica ao Amante e ao
Cara Comum, o Bobo da Corte é espontaneo e impulsivo, mais verdadeiro com seus valores
internos e mostra as pessoas que podem ser elas mesmas e ainda assim serem aceitas e

adoradas (MARK E PEARSON, 2003).
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Rasquilha (2015) define o Bobo da Corte como atrevido, energético e
espirituoso, o arquétipo que resgata nas pessoas o espirito livre e brincalhdo da infancia,
vivendo a vida no presente — ndo se apega ao passado e nem se preocupa com o futuro. Por
ter um lado mais otimista e viver a vida de uma forma mais leve, o Bobo da Corte ajuda as
pessoas a lidarem com o caos e os absurdos do mundo moderno. Sua manifestagdao se motiva

a partir do tédio e do aborrecimento e, para Mark e Pearson (2003), vive a vida a partir desses

trés niveis:
Nivel 1 Se divertir, a vida é um jogo.
Nivel 2 Enganar os outros através da esperteza, livrar-se dos problemas e obstaculos,
transformacao.
Nivel 3 Experimentar a vida no presente, um dia de cada vez.

Quadro 14: os niveis do Bobo da Corte

Fonte: adaptado de Mark e Pearson (2003)

O Bobo da Corte ndo se interessa por situacdes ou pessoas muito sérias,
“estraga-prazeres” ou sem senso de humor. Suas formas de expressao sao permeadas por
brincadeiras e piadas que ajudam a tornar mesmo as coisas mais chatas e tediosas em algo
mais leve e divertido. Porém, quando manifestado pela sua Sombra, esse arquétipo pode
encarar qualquer tarefa da vida de forma irresponsavel, com excesso de brincadeiras
mesquinhas, ironia e sarcasmo e ser politicamente incorreto (MARK E PEARSON, 2003). O
arquétipo do Bobo da Corte adora o bom humor, mas pode apelar para o lado mais sombrio

do chamado humor negro.

2.5.2.10 O Prestativo

Dentre os arquétipos que ajudam a estruturar o mundo, o Prestativo se faz
presente pela sua compaixdo, generosidade e pelo desejo de ajudar os outros. Através dessa
ajuda, tenta reduzir a instabilidade e a dificuldade ndo sé para ele, mas principalmente para
os menos afortunados e frageis (MARK E PEARSON, 2003). O Prestativo se doa aos outros e

teme que algo de ruim possa acontecer a algum ente querido.
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Este arquétipo é essencialmente altruista, filantropo e do bem, motivado
pela generosidade, compaixao e o desejo de ajudar (RASQUILHA, 2015), que se estende ndo
s6 aos entes mais proximos, como seus pais e filhos, mas também com os doentes em geral,
com os pobres e animais (MARK E PEARSON, 2003). Dessa forma, o Prestativo se manifesta
guando vé alguém passando necessidade ou em situacao de risco, mesmo que esse alguém
seja ele mesmo. Suas caracteristicas se estendem, segundo Mark e Pearson (2003) pelos

seguintes niveis:

0S NiVEIS DO PRESTATIVO

Nivel 1 Cuidar de seus dependentes e dar sustento a eles.
Nivel 2 Equilibrar o cuidar de si mesmo e o cuidar dos outros.
Nivel 3 Ser altruista, preocupar-se com o mundo como um todo.

Quadro 15: os niveis do Prestativo

Fonte: adaptado de Mark e Pearson, 2003

Segundo as autoras, € comum que o Prestativo cuide mais dos outros do que
de si mesmo. Dessa forma, sua Sombra esta presente quando ele se martiriza, transfere seu
poder pessoal aos outros ou ainda se culpa pelos acontecimentos ruins na vida dos outros. De
um modo geral, sua atracdo se da pelas atividades ligadas a “prestacdo de cuidados para as
pessoas e o mundo fisico” (MARK E PEARSON, 2003, p.226), por isso sdao zelosos com a

sociedade e com os lugares, como os jardins, as casas, o local de trabalho e as ruas.

2.5.2.11 O Criador

A expressao do Criador esta ligada a criatividade e as invengdes. Segundo
Rasquilha (2015, p.75), essa criatividade é “exposta por meio de atividades como pintura,
escultura e artes plasticas”, mas é como encontrar manifestacdes desse arquétipo no design,
na moda, na publicidade, na arquitetura e outras areas nas quais as habilidades artisticas e a
imaginacdao humana possam ser apuradas e exploradas.

Para Mark e Pearson (2003, p.235), “a paixdo do Criador é a auto expressao

III

na forma material”, com total liberdade da mente e do corac¢ao, por isso ndo se preocupa se
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se encaixa ou ndo ao grupo. Criar e inovar sdo as motivacdes que fazem esse arquétipo se
manifestar nas pessoas, cujas caracteristicas complementares sdao a nao-conformacgao e a
autenticidade. Suas motivac¢des surgem de devaneios e fantasias que o inspira a criar artefatos

Uteis para as pessoas e o mundo. As autoras também o descrevem em trés niveis:

0S NIVEIS DO CRIADOR ‘

Nivel 1 E criativo e inovador, imitando os outros.
Nivel 2 D4 forma a proépria visao.
Nivel 3 Cria estruturas influenciadoras na cultura e na sociedade.

Quadro 16: os niveis do Criador

Fonte: adaptado de Mark e Pearson (2003)

Porém, como todo arquétipo, o Criador pode apresentar um lado sombrio,
no qual tende a dramatizar demais a propria vida, vivendo um melodrama, temendo que suas
criacOes sejam severamente criticadas por outros. Seu lado sombrio, entdo, pode se dar pelo

excesso de autocritica, julgando suas criagdes como nunca suficientemente boas.

2.5.2.12 O Governante

A motivacdo bdsica desse arquétipo estd ligada a conquistar e manter o
poder. Mark e Pearson (2003) revelam que, ao contrario do Inocente, o Governante nao
acredita que os outros irdo Ihe proteger, por isso age para evitar o caos e assumir o controle.
Rasquilha (2003) o define como poderoso, responsavel e controlador, tem desejo por
lideranca e é ambicioso em busca constante por status.

Para Mark e Pearson (2003, p.252), “quando o arquétipo do Governante estd
ativo nos individuos, eles gostam de assumir papeis de lideranca e de estar no controle tanto
guanto possivel”. Desenvolve sua mestria e poder sobre o mundo através do estabelecimento
de normas e regras para organizar as atividades seja no trabalho, em casa ou na esfera social.
Os trés niveis de sua manifestacdo se motivam pela falta de recursos, de ordem ou de

harmonia e se dao, segundo Mark e Pearson (2003) da seguinte forma:



93

0S NiVEIS DO GOVERNANTE

Nivel 1 Assume a responsabilidade pelas condi¢Ges da sua prépria vida.
Nivel 2 Exerce a lideranga na familia, grupo, organizagdo ou local de trabalho.
Nivel 3 Expressar a individualidade e a singularidade.

Quadro 17: os niveis do Governante

Fonte: adaptado de Mark e Pearson (2003)

Seu lado sombrio, no entanto, pode se manifestar através da tirania ou da
manipulagado, ja que, por ter um senso de autoridade natural, é facil para outras pessoas seguir
o Governante. Seu desejo pelo poder pode ir além dos preceitos sociais e utilizar o medo e a
violéncia como estratégias para alcancar seus objetivos de ordem. Positivamente, o
Governante auxilia na manutencado da paz, no estabelecimento e preservacao das regras legais
e na implementacado de politicas e procedimentos que promovem a prosperidade da maioria

das pessoas da sociedade (MARK E PEARSON, 2003).
3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A pesquisa pretende responder a pergunta: como a teoria junguiana de
arquétipos pode ser aplicada a pesquisa de tendéncias quando se trata de comportamento e
consumo? Para isso, tem como objetivo geral demonstrar como o conceito de arquétipos

pode ser aplicado para pesquisar e compreender tendéncias de comportamento e consumo.

A figura 14 esquematiza visualmente a metodologia geral da pesquisa:
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METODOLOGIA GERAL DA PESQUISA
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Figura 14: metodologia geral da pesquisa

Fonte: da autora, 2017

Foi selecionada como base metodolédgica o método indutivo, que parte do
particular para o geral, ou seja, apds a pesquisa e andlise das resultantes visuais selecionadas
em midias culturais segmentadas (parte) pelo conceito de arquétipos, uma tendéncia de
comportamento (geral) é identificada. A coleta e andlise de dados particulares resulta no
produto da pesquisa por meio da generalizacdo (GIL, 2008). A pesquisa é de carater
exploratdrio, qualitativo e descritivo, uma vez que atua com o delineamento de dados
primarios, por meio da pesquisa bibliografica, quando explora as diversas bibliografias
apresentadas como fundamentos para definicdes de conceitos sobre tendéncias, sociedade
de consumo e a teoria dos arquétipos. Dessa forma visa levantar informagdes acerca dos
temas abordados para uma descricdo a respeito dos diversos conceitos que os envolvem,
buscando como fonte, principalmente, livros e artigos cientificos acerca dos temas
supracitados.

Num segundo momento, o delineamento se da a partir de dados
secundarios, quando observa, discorre e analisa midias culturais diversas considerando suas
resultantes como visualidades do comportamento, a fim de levantar reflexos nos seus
conteudos que possam ser relacionados a um perfil comportamental arquetipico. Para essa
etapa, utilizou-se o método netnografico, baseado nos conhecimentos de Kozinets (2014),

guando usado para selecionar midias culturais e suas resultantes visuais, para a identificagdo
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de um comportamento regente do processo de mudanca, para a descricdo do comportamento
e relagdo com um dos doze arquétipos listados por Mark e Pearson (2003) e para relaciona-lo
as resultantes selecionadas.

Segundo Kozinets (2014, p.9), a netnografia é “uma forma de pesquisa
etnografica adaptada para incluir a influéncia da internet nos mundos sociais
contemporaneos”. A etnografia € um método que permite o pesquisador a compreender
detalhada e sutilmente um fen6meno social, captando e comunicando, posteriormente, suas
qualidades culturais (KOZINETS, 2014). Para Angrosino (2009), a etnografia permite estudar
pessoas em grupos organizados que podem ser chamados de comunidade ou sociedade. A
netnografia, portanto, é o estudo de uma sociedade através de meios digitais. Kozinets (2014)
enfatiza que a netnografia é amplamente aceita no campo de pesquisa de consumo e é
aplicada para lidar com tdpicos que vdo desde questdes de publicidade online até
investigacOes sobre identidade e relagdes sociais.

Os pesquisadores sociais, segundo Kozinets (2014), precisam seguir as
atividades e interagdes das pessoas na internet, pois atualmente os mundos sociais estao se
tornando digitais. Para ele, as conexdes e alinhamentos online afetam o comportamento
social do individuo como cidadao, consumidor e como ser social, para quem “estar em contato
com uma comunidade online é, cada vez mais, um componente comum” da sua vida social
(KOZINETS, 2014, p.20). Isso justifica a relevancia do uso desse método para identificar e
compreender uma tendéncia de comportamento e consumo. A internet também se torna um
meio propicio de pesquisa e compreensdo do comportamento da sociedade uma vez que
essas comunidades eletronicas ndo sao estritamente virtuais. Por serem “povoadas” por
pessoas reais, essas comunidades online representam comunidades reais (KOZINETS, 2014).
Portanto, quando o universo digital é observado e pesquisado, logo o universo real também é
compreendido.

J& a estratégia selecionada para interpretacdo e compreensdo das
manifestacGes comportamentais nas visualidades presentes em diversas midias culturais é o
método de analise da imagem proposto por Joly (2007), cuja estrutura baseia-se nas
proposicoes de Barthes (1964), para quem essas consideradas imagens se constroem por
signos denotativos e estruturas conotativas pela linguagem simbdlica e por uma cadeia de
significados. Para a autora, os signos componentes e uma imagem apresentam as mesmas

estruturas que um signo linguistico, tendo um significante ligado a um significado. Por esse
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viés, é possivel afirmar que uma imagem tem tanto significado quanto um texto, permitindo
que ela seja “lida” e interpretada.

O método exposto por Joly (2007), parte dos significados para encontrar os
significantes e, assim, os signos que compdem a imagem, de modo operacional. “Ele permite
mostrar que a imagem é composta de diferentes tipos de signos que concorrem em conjunto
para a construcao de uma significacao global e implicita” (JOLY, 2007, p.55). Essa multipla
composicdo da imagem demonstra sua heterogeneidade, na qual apresenta, dentro de um
limite, diferentes categorias de signos: signos pldsticos (cores, formas, composicao, textura),
signos iconicos (analdgicos, no sentido tedrico do termo imagem) e signos linguisticos
(linguagem verbal). E na relacdo entre esses diferentes tipos de signo que a imagem produz o
sentido que pode ser observado no monitoramento das midias e uma analise mais sistematica

permitird uma melhor compreensdo das resultantes visuais.

3.1 Desenvolvimento da pesquisa

A netnografia adapta os procedimentos da etnografia, que por sua vez esta
interligada a outros métodos, como a andlise de discurso, semiética, videografia, entre outros.
Ou seja, a etnografia é uma combinacdo de multiplos métodos (KOZINETS, 2014) e, por
correspondéncia, a netnografia também o é. O método netnografico observa “comunicacdes
mediadas por computador como fonte de dados para chegar a compreensao etnografica de
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um fenémeno cultural” (KOZINETS, 2014, p.61-62), ou seja, para compreender os sinais
manifestados nos meios digitais que indiquem caracteristicas da sociedade objeto de estudo,
que neste caso é a sociedade de consumo. Para isso, segundo Kozinets (2014), a netnografia
segue seis passos da etnografia: (1) planejamento do estudo, (2) entrada, (3) coleta de dados,
(4) interpretacdo, (5) garantia de padrdes éticos e (6) representacdo da pesquisa, passando

por cinco etapas conforme ilustrado na figura 15:
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Primeira etapa
Definicio das questdes de pesquisa, websites sociais ou tépicos a investigar

~~

Segunda etapa
|dentificacdo e selecio de comunidade

~~

Terceira etapa
Observacio participante da comunidade (envolvimento, imersac)
e coleta de dados (garantir procedimentos éticos)

~~

Quarta etapa
Andlise de dados e interpretacio iterativa de resulados

~~

Quinta etapa
Redacdo, apresentacao e relato dos resultados de pesquisa efou implicacoes tedricas efou praticas

Figura 15: fluxograma simplificado de um projeto de pesquisa netnografica
Fonte: Kozinets, 2014, p.63

O fluxograma apresentado acima demonstra, de forma simplificada, as
etapas necessdrias para a pesquisa netnografica. Este esquema foi adaptado para esta

pesquisa conforme apresentado no fluxograma ilustrado a seguir:

@ Coma um comportamento arguetipico
pode ser identificado nas resultantes visuais
de comportamente e consume para a percepeio
de uma tendéncia.

Universo digital

SELEGAO DA COMUNIDADE v E] o@D

Twitter, Facebook e YouTube

Percepcdo e identificacdo das
resultantes visuais nas midias culturais

OESERV-M'-AO E COLETA DE DADOS MODA CINEMA ANIMAGOES MUSICA TV
' LITERATURA PUBLICIDADE WEE

03.

04. Analise da imagem - PUBLICIDADE i
. - ldentificagda comportamental
AMALISE E |NTERPRETA(;AO DOs DADOS Comportamento/arquetipo regente da mudanca

' Percepcdo arquetipica em outros contextos - MODA CINEMA

05.

APRESENTACAO DOS RESULTADOS E Prospecgéo de cendrios futuros
IMPLICAGOES TEORICO-PRATICAS L e U HC L T

Figura 16: fluxograma simplificado do método netnogréfico aplicado a pesquisa

Fonte: da autora, 2017
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Este fluxograma demonstra as etapas do desenvolvimento da pesquisa,
iniciando pela definicdo da sua questdo principal: como um comportamento arquetipico pode
ser identificado nas resultantes visuais de comportamento e consumo para a percepg¢ado de
uma tendéncia? Para alcancar o objetivo da questdo, a segunda etapa trata de selecionar o
universo a ser investigado. Uma vez que o método selecionado é a netnografia, limita-se ao
universo digital. S3o escolhidas as redes sociais Twitter e Facebook e a plataforma de
compartilhamento de videos YouTube, consideradas os meios principais para a publicacdo e
compartilhamento de assuntos online.

Na terceira etapa, de observacao e coleta de dados, identifica-se, por esses
canais online, resultantes visuais nas diversas midias culturais: moda, cinema, animagoes,
musica, televisdo, literatura, publicidade e contetidos web (péginas do Facebook, hashtags?’?,
tweets’3, postagens, etc.). Posteriormente, na etapa 4 de andlise e interpretacdo de dados, é
necessario, para fins ilustrativos do processo, a andlise de uma resultante visual (neste caso,
uma peca publicitaria), na qual possa ser identificado um comportamento representativo dos
sinais de mudanca percebidos na etapa 2. As caracteristicas desse comportamento sdo
levantadas e relacionadas aos conceitos-chave que definem cada um dos doze arquétipos
descritos por Mark e Pearson (2003). Essa sub-etapa permite que, entdo, o arquétipo
dominante no comportamento percebido seja identificado e possa orientar a percepcdo em
relacdo a outras resultantes visuais em contextos diferentes.

Para isso, seleciona-se outras resultantes visuais em duas midias culturais
distintas (moda e cinema) e as analisa sob a dtica do arquétipo regente do processo de
mudanca. A etapa conclusiva (etapa 5) demonstra, portanto, os resultados obtidos na
investigacdo e suas implicagdes tedrico-praticas por meio da prospeccdao de cenarios e
conversdao em bens de consumo. Para uma compreensao mais efetiva desse processo, um

exemplo de aplicacdo do método é demonstrado nos itens a seguir.

12 Uma palavra ou frase precedida pelo simbolo # que classifica ou categoriza o texto que acompanha
(MERRIAN WEBSTER, ?).
13 postagens no Twitter.
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Para melhor visualizar as etapas percorridas na pesquisa, esta se apresenta

visualmente conforme o fluxograma expandido apresentando na figura 17.
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3.1.1 Etapa 1: Definicdo das questdes da pesquisa

A primeira etapa dd inicio ao processo de aplicacdo do método quando
objetiva a investigacgdo com uma pergunta. A pergunta que gera o problema da pesquisa foi
adaptada para gerar o questionamento inicial do método proposto: como um comportamento
arquetipico pode ser identificado nas resultantes visuais de comportamento e consumo para
a percepcao de uma tendéncia?

Como apontado por Vejlgaard (2008), o processo de tendéncia envolve seres
humanos e seus modos de comportamento, por isso é necessario observar esse
comportamento para pesquisar tendéncias. Se é possivel, pela teoria dos arquétipos, explicar
e compreender o comportamento humano, também é possivel explicar e compreender
tendéncias. Ou seja, a relacdo entre arquétipos e tendéncias é complementar e essencial para

a compreensado da sociedade contemporanea.

3.1.2 Etapa 2: Selegao da comunidade

Para a segunda etapa, selecao da comunidade, optou-se por escolher entre
as diversas redes sociais e plataformas online, seguindo as diretrizes do método netnografico
gue, como visto, é um estudo de sociedades por meios digitais. As redes sociais selecionadas
foram o Twitter e o Facebook, e a plataforma online foi o YouTube.

O Twitter é uma rede social que permite seus usudrios publicarem
(postarem) mensagens de texto com até 140 caracteres, sendo considerado por isso uma rede
de microblog®. Segundo o prdprio site, a empresa tem sede em S3o0 Francisco, na Califérnia
(EUA) e mais de 35 escritéorios no mundo todo. O nimero de usuarios mensais ativos chega a
313 milhdes, cujos posts’® sdo escritos em mais de 40 idiomas (TWITTER, 2016°). Por esses

numeros, pode-se concluir que a plataforma abriga uma grande diversidade de tipos de

14 Segundo o dicionério Merrian-Webster, um blog é uma pégina da internet que permite a publicacdo de
reflexdes online, comentarios, hyperlinks, videos e fotografias fornecidos pelo escritor. Microblog é um blog
com restricdes com espago ou tamanho limitados,

15 publica¢des, em traducdo livre.

16 Os dados s3o numeros aproximados, de 30 de junho de 2016, como exposto no site.
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pessoas, ao redor do mundo todo e, por isso, pode ser analisada como um meio de observacao
do comportamento da sociedade de consumo contemporanea.

A outra rede social selecionada para o estudo foi o Facebook. Fundada em
2004, é considerada hoje a maior e a mais utilizada rede social do mundo, atingindo mais de
1 bilhdo de usudrios ativos (FACEBOOK, 2015'7). A rede oferece ao usudrio um espaco no qual
possa postar mensagens, fotos e videos para outras pessoas verem, compartilhar conteudos
de outros sites e redes sociais (como o Twitter e o YouTube), acompanhar, comentar e “curtir”
as postagens de outros membros pelo seu mural (pagina inicial). Pelo nUmero de usuarios,
pode-se concluir, assim como o Twitter, que o Facebook é um meio que abriga uma
pluralidade de tipos, das mais diversas localidades, analisado nesta pesquisa como um canal
de expressao do comportamento da sociedade atual.

A plataforma online de publicacdo de videos YouTube, lancado em 2005,
permite que seus usuarios descubram, assistam e compartilhem videos originais em formato
digital (YOUTUBE, s/d). O seu site institucional ndo apresenta dados sobre o numero de
usudrios ou quantidade de videos dispostos online, mas percebe-se numa rapida navegacao
pela plataforma que a variedade e quantidade de conteldo é grande e abrangente, podendo
ser considerado na investigacdao comportamental a qual esse trabalho se propde.

0O acompanhamento foi realizado entre janeiro de 2016 e margo de 2017.
Foi necessario delimitar um amplo periodo de tempo para que os sinais coletados se
validassem em termos de duragao. Evitou-se, dessa forma, identificar um fad e interpreta-lo
erroneamente como uma tendéncia de comportamento. Se algum sinal percebido for
somente um fad, ele tera uma vigéncia muito curta no cenario, podendo ser descartado ao
longo do periodo de monitoramento. Para isso também foram considerados sinais de 2015
gue ainda se mostravam como assuntos vigentes nas redes digitais durante o periodo de
observacao.

Essa observacdo seguiu um “padrao-ndo-padrao” de acessos para que os
sinais fossem captados de maneira espontanea. Ou seja, estabeleceu-se um nidmero minimo

de dias semanais (trés vezes por semana, considerando dias Uteis, finais de semana e feriados)

7 Numero alcancado em 27 de agosto de 2015.
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para o acesso as redes, em no minimo dois periodos diferentes do dia (manha e tarde, manha
e noite, tarde e noite), definindo um padrdo basico de acompanhamento. Por outro lado, os
dias e os periodos nos quais o0 monitoramento foi realizado se davam aleatoriamente, num

ndo padrao de acessos.

3.1.3 Etapa 3: Observagao e coleta de dados

Muitos elementos devem se unir para uma tendéncia se manifestar, como
observado por Vejlgaard (2003) ao levantar as principais pistas sobre a observacdo e
interpretacdo desse processo de mudanc¢a, como observar as reacdes ao mainstream, a
identificacdo de trendsetters e midias que estejam focados na tendéncia, a conexdao de uma
celebridade e de um filme de Hollywood com esses sinais de mudanca. Essas pistas orientam
a observacdo das midias culturais, nas quais a cultura de uma sociedade se manifesta
visualmente, permitindo que esta seja observada e captada (CAMPOS, 2011).

Considera-se que as resultantes visuais das diversas midias culturais possam
ser coletadas na pesquisa por se tratarem de imagens, compostas de diversos signos que
possam funcionar como uma linguagem, ou seja, como um sistema de signos para transmissao
e interpretacdio de mensagens e, portanto, como uma ferramenta de expressdo e
comunicacdo da sociedade contemporanea. Ao se compor de signos, a imagem transmite
informacgdes iconicas que ndo podem ser transmitidas por palavras, o valor que as imagens
tém em si mesmas ndo tem substituto (WULF, 2013), o que a coloca numa posicdo
fundamental como fonte de informacgao para as pesquisas socioculturais.

Monitorar o universo digital permite que essas resultantes visuais,
produzidas pelas midias culturais ja citadas, sejam selecionadas e interpretadas como imagens
da cultura para compreender os caminhos que a sociedade tende a seguir nos seus habitos de
consumo e comportamento.

Essa busca e interesse cada vez maiores dos estudos da sociedade por
imagens procedem, segundo Campos (2011, p.240) “da crenca de que a cultura de uma
comunidade ou grupo social se expressa visualmente e, como tal, pode ser observada e
captada.” Para o autor, a percepcdo humana se adequou ao que ele chama, através de
Aumont (2009), de esfera do visivel, na qual a imagem se codificou e ordenou, adquirindo

sentido cultural. No que Debord (1997) caracteriza como sociedade do espetaculo, onde
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existe uma intensa troca de imagens, a imagem ganha ainda mais sentido por ser objeto de
mediagao nas relagdes sociais.

Somando ao que Baudrillard (2009) afirma sobre imagens serem geradas e
consumidas por pessoas, dessa forma é possivel buscar nas imagens informacgdes acerca da
sociedade objeto de estudo (sociedade de consumo), observando-as como resultantes visuais
do comportamento no cotidiano das pessoas em comunidade (neste trabalho, em especifico,
no universo digital), presentes nas diversas midias culturais (moda, publicidade, cinema, TV,
etc.).

Dessa forma, levantou-se no periodo de monitoramento do universo digital,
diversos exemplos que pudessem apontar para um comportamento em ascensdao na
sociedade contemporanea. O comportamento de maior relevancia, cujos sinais se
manifestavam repetidamente durante a investigacdo, tratava de uma nova abordagem e
atencdo para o papel da mulher na sociedade. Seja dando maior visibilidade e voz a mulher
na publicidade, protestando a favor do feminismo na moda ou ainda produzindo filmes nos
quais a mulher é verdadeiramente protagonista, os sinais percebidos foram reunidos em
relacdo a sua respectiva midia cultural: moda, publicidade, musica, cinema (incluindo filmes,
animacdes e documentdrios), literatura, arte, televisdo, celebridades ou conteidos web
(paginas no Facebook, canais do YouTube, hashtags, tweets, etc.).

Foram selecionados entre duas e cinco resultantes que apresentam sinais
em comum do comportamento percebido para cada uma das midias citadas. Essas imagens
foram dispostas em painéis categorizados por area (figura 18), permitindo uma melhor

visualizacao dos dados.
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Figura 18: percepgao e identificagdo de sinais nas resultantes visuais

Fonte: da autora, 2017.

Dos exemplos ilustrados na figura acima, pode-se citar o desfile de
primavera/verdo da marca Dior, no qual é apresentada a primeira colecdo desenvolvida por

uma mulher como diretora criativa da marca em mais de 70 anos de historia. Destaca-se na
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colecdo a camiseta estampada com a frase “We should all be feminists®”. Na publicidade, em
comemoragado ao Dia Internacional da Mulher de 2017, a marca Skol langou uma campanha
onde ilustradoras recriam cartazes de antigas propagandas da empresa, nos quais
evidenciava-se o a objetificagdo feminina e agora aponta para a mulher consumidora do
produto.

A rapper curitibana Karol Conka destaca nas letras de suas musicas o
empoderamento feminino, com trechos que representam a voz da mulher, como nas musicas
“100% Feminista”, “Tombei” e “T6 na Luta”. As manifestacdes populares com grande
repercussao nas redes sociais também foram observadas, como a Women’s March, Marcha
das Mulheres, realizada em janeiro de 2017 em diversas cidades estadunidenses, na qual
aproximadamente 500 mil mulheres (FOLHA DE SAO PAULO, 2017) foram as ruas protestar
principalmente contra a eleicdo de Donald Trump, conhecido por comentdrios machistas, a
presidéncias dos Estados Unidos.

Do cinema destaca-se o filme Mad Max: Estrada da Fudria (2015) em que a
heroina é uma mulher (Imperatriz Furiosa) independente de uma figura masculina que a
auxilie ou por quem se apaixona, como comumente é visto em producdes hollywoodianas. No
ramo das animacdes, Zootopia: Essa Cidade é o Bicho (2016) conta a histéria de uma coelha
gue sonha em sair de sua casa, na fazenda, para ir a cidade grande e se tornar a primeira
coelha policial. J4 o documentario She’s Beautiful When She’s Angry*?(2015) aborda a histéria
do movimento feminista dos Estados Unidos nas décadas de 1960 e 1970.

Na literatura, Chimamanda Ngozi Adichie escreve livros cujas historias
retratam o poder feminino. A autora também conta o seu processo de amadurecimento em
relagdao ao feminismo no livro “Sejamos todos feministas” e langou um manifesto intitulado
“Para Educar Criancas Feministas”. Na arte, o grupo denominado Guerrilla Girls?°, composto
por mulheres artistas, expde o viés de género e etnia, bem como a corrupcao na politica, arte,

cinema e cultura pop através de manifestacdes e intervencdes artisticas.

18 Todos devemos ser feministas, em traduc3o livre.
19 Ela é linda quando estd nervosa, em traduc3o livre.
20 Meninas guerrilheiras, em traduc3o livre.
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Na televisdo, especificamente na producdo de seriados, a série Grey’s
Anatomy constantemente aborda debates sobre o empoderamento, independéncia e
valorizagao da mulher no mercado de trabalho. Entre as celebridades, A atriz Viola Davis ao
receber, em 2015, o primeiro prémio Emmy?! de melhor atriz concedido a uma mulher negra
(por sua atuacdo no seriado How to Get Away with Murder), falou sobre a auséncia de
oportunidades para que mulheres negras interpretem papéis de destaque. J& em 2016,
durante o reconhecido Festival de Cinema de Cannes, algumas atrizes, como Julia Roberts e
Kristen Stewart, adentraram o ambiente com os pés descalgos em protesto contra rigidas
regras de vestimenta impostas as mulheres em eventos do tipo, como o uso obrigatério de
sapatos de salto alto.

Nos conteldos web, considerados aqui como os conteudos produzidos
especialmente no universo digital (Facebook, YouTube e Twitter), pode-se exemplificar os
sinais do comportamento pela pagina Empodere Duas Mulheres, no Facebook, cujo conteldo
enfatiza o movimento feminista. Ja a youtuber?? Julia Tolezano, em seu canal Jout Jout, Prazer,
aborda assuntos diversos relacionados ao universo feminino, questionando sobre as regras e
padrdes impostos a mulher pela sociedade.

O universo digital, principalmente nas redes sociais, conecta assuntos e
postagens de mesmo conteddo por meio da marcagcdao da publicacdo com a hashtag.
Representada pelo simbolo #, a hashtag associa uma etiqueta a postagem e permite uma
pesquisa de posts similares através desse ponto em comum. Por ser uma forma de concentrar
conteudos, esse simbolo é utilizado nas redes para promover um assunto especifico e lancar
uma proposta de discussao aos membros das comunidades online. Foram destaques para essa
investigacdo algumas marcagdes que permitiam as mulheres expressarem contetddos antes
omitidos da esfera social, como por exemplo a #meuprimeiroassédio. As postagens marcadas

por essa etiqueta continham relatos de diversas mulheres no pais sobre a primeira vez que se

21 prémio atribuido a programas e profissionais de televis3o, equivalente, em importéncia, ao Oscar para o
cinema.

22 Usuério frequente do site de compartilhamento de videos YouTube, especialmente quem produz e aparece
em videos no site. O verbete foi oficialmente adicionado ao dicionario Oxford da lingua inglesa em 2016.
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lembravam de ter sofrido um assédio por parte de homens, dando voz e, assim, empoderando
essas mulheres que antes se calavam diante de um assunto tao polémico.

Esses sdo alguns exemplos levantados durante o monitoramento e
investigacdo do universo digital selecionado. As diversas midias culturais pesquisadas
garantiram que a interpretacdo da tendéncia fosse mais eficaz, uma vez que o mesmo sinal se
repete por diversas areas e, pelas defini¢bes de Vejlgaard (2008), quanto mais pessoas estao
envolvidas na producdo desses sinais, maior a chance desse comportamento se tornar uma

tendéncia.

3.1.4 Etapa 4: Analise e interpretacdo dos dados

3.14.1 Andlise da imagem

Para que a percep¢do dos dados coletados fosse confirmada, necessitou-se
encontrar um método para a analise das resultantes visuais. Considerando essas resultantes
visuais como imagem, entende-se que elas representam, tém significados e transmitem
mensagem. A imagem é produto da sociedade atual e, para a pesquisa cultural, as imagens
traduzem o espirito do tempo, por isso sao fundamental fonte de informacao.

A analise da imagem é importante para que se compreenda a mensagem
transmitida por ela. E possivel escolher um entre os diversos métodos para se analisar a
imagem. Nesta pesquisa, para fins ilustrativos, a decodificacdo e compreensao das resultantes

III

visuais utiliza o método de analise da imagem proposto por Joly (2007), o qual “permite
mostrar que a imagem é composta de diferentes tipos de signos que concorrem em conjunto
para a construcao de uma significacdo global e implicita” (JOLY, 2007, p.55).

Para isso, uma das resultantes visuais coletadas na etapa anterior foi
selecionada para ser analisada sob este método. A imagem selecionada foi a campanha da
marca de cerveja Skol (figura 19), divulgada em sua pagina do Facebook e em seu canal do
YouTube no Dia Internacional da Mulher de 2017. Nela, cartazes publicitarios antigos da marca
foram alterados por designer e artistas mulheres, ganhando novo significado. Dessa forma, foi

necessario apresentar uma comparacao entre as diversas campanhas da marca e analisa-las

conjuntamente, identificando seus signos plasticos, iconicos e linguisticos, como o método de
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anadlise de Joly (2007) demonstra, permitindo compreender a mensagem visual e a mudanca

de discurso da marca.

;o
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Figura 19: campanhas publicitdrias da Skol

(A) cartaz publicitario, setembro de 2006/ (B) videos publicitarios, dezembro de 2017/ (C) cartaz publicitario,

margo de 2017.

Fonte: da autora, 2017.

ANALISE DE IMAGEM

PLASTICA

Moldura:

A

ausente, estabelece uma
imagem centrifuga, estimula a
construcdo imaginaria
complementar que vai para a
além do limite retangular da
imagem.

B

ausente, estabelece uma
imagem centrifuga, estimula a
construcdo imaginaria
complementar que vai para a
além do limite retangular da
imagem.

o

presente, a borda arroxeada
com desenhos de flores fecha
a representacgdo visual,
limitando a leitura na sua
profundidade ficcional.

Enquadramento:

ICONICA

A

Corpo feminino de costas
mulher, sem rosto, falta de
expressividade, sem voz.

Gluteos evidenciados
sexualizagdo, objetificagdo da
mulher

Garrafa e copo de cerveja
lazer, prazer

Praia
férias, descanso

Biquini e canga
traje de banho

B
Pessoa/grupo de pessoas
interagdo, diversGo

Diversidade de pessoas
inclusdo (racial, etdria e tipo fisico)

Lata de cerveja
lazer, prazer

LINGUISTICA

A

Rétulo da garrafa
Skol (marca da cerveja)

“Se o cara que inventou a canga
bebesse Skol, ela ndo seria assim.
Seria assim.”

Superexposicdo dos gluteos
femininos, objetificagdo da mulher,
machismo.

“Com Skol o verao fica redondo.”
Redondo como similaridade da
forma dos gliteos femininos,
denotando o prazer (valor
culturalmente estabelecido) ligado a
imagem da cerveja Skol — ou seja,
tomar Skol é tdo prazeroso quanto
admirar o corpo feminino.

B
Rétulo da lata
Skol (marca da cerveja)

Redondo é sair do seu quadrado
o quadrado como zona de conforto,
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A

fechado, vertical,
centralizado, da impressdo de
proximidade entre imagem e
“leitor” da imagem

B

fechado, horizontal, a
esquerda na primeira imagem
e fechado, centralizado e
vertical na segunda, da
impressdo de proximidade
entre imagem e “leitor” da
imagem

médio, centralizado, a nogao
de afastamento é maior que
nas duas primeiras, mas ainda
com sensag¢ao de proximidade

C

fechado, vertical,
centralizado, da impressdo de
proximidade entre imagem e
“leitor” da imagem

Angulo da tomada:

A

leve contra-plongée, sensagdo
de maior significagdo da
figura central

B

normal, a altura do “leitor” e
de frente, impressdo de
realidade e naturaliza a cena,
da ao espectador sensagdo de
pertencer

C

leve contra-plongée, sensagdo
de maior significagdo da
figura central

Composicao:

A

construgao focalizada, linhas
de forga (iluminagdo, cores e
formas) convergindo para o
ponto central da imagem
(gluteos femininos)

B

construcdo em profundidade,
o produto esta integrado ao
cendrio em perspectiva

Praia/piscina
lazer, férias, descanso

Mao erguidas segurando latas de
cerveja
brinde, celebragéo

Corpos em movimento
danga, descontragdo

C
Corpo feminino
mulher

Rosto feminino
piscadela, expressdo, sensualidade,
poder

Macacido, capa, coroa
super-heroina, feiticeira, poder

Garrafa e copo de cerveja
lazer, prazer

Flores
feminilidade, suavidade,
romantismo

Moldura rompida
ruptura, quebra de padrdo

Fumaga branca
pogdo mdgica, feitico

antiquado, mondtono, retrogrado e
padrdo vigente de comportamento,
redondo como sinénimo de positivo —
ou seja, é uma escolha positiva sair
dos padrdes socialmente estipulados.

C
Rétulo da garrafa
Skol (marca de cerveja)

Redondo é sair do seu passado
Parafraseio do slogan da campanha
B, relacionando passado a quadrado
(antiquado, mondtono, padrdo), e o
discurso da campanha da marca
rompendo com o passado da
objetificagdo da mulher que passa de
objeto de consumo para
consumidora do produto,
enfatizando o empoderamento
feminino.
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C

construgdo focalizada, linhas
de forga (iluminagdo, cores e
formas) convergindo para o
ponto central da imagem
(rosto feminino)

Formas:

A
formas curvas e organicas,
organizadas em conjunto

B
formas organicas, organizadas
em disperso

C

formas retangular, organica,
facetada e em pontas,
organizadas em conjunto

Dimensoes:

A
equilibrada

B
equilibrada

(o
equilibrada

Cores:

A

énfase ao amarelo e azul, alta
saturacgdo, cores quentes e
frias, complementares,
contrastantes

B

énfase aos tons castanhos (do
claro ao escuro, pele), azul e
amarelo em baixa saturacgao,
cores neutras quentes e frias,
baixo contraste, analogas

C

énfase ao amarelo, roxo e em
segunda plano o vermelho,
cores quentes,
complementares, saturacao
média, contrastantes
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lluminagdo:

A

luz dura, artificial,
generalizada, alto contrate
entre luz e sombra

B

luz suave, natural,
generalizada, baixo contraste
entre luz e sombra

C
luz suave, generalizada, baixo
constraste entre luz e sombra

Textura:

A
textura lisa, impressdo
bidimensional

B
lisa, impressdo bidimensional

C
imaginativa livre, em grao,
impressao tridimensional

Quadro 18: andlise da imagem pelos signos plasticos, iconicos e linguisticos

Fonte: da autora, 2017

Percebe-se, pela analise, o reposicionamento do discurso da marca Skol por
meio da mudanca de enfoque dado a mulher nas campanhas publicitarias. Esta passa de
objeto de consumo, tal qual a prépria cerveja, representada como uma fonte de prazer, para
consumidora do produto, independente da sua beleza estética, raca, idade e tipo fisico. O
empoderamento feminino se da pela reestruturacdo da linguagem visual utilizada e pela
criacdo da peca publicitaria desenvolvida por uma mulher, na qual a mulher fala por ela
mesma, reforcando, portanto, o conceito de empoderamento.

Diante deste cenario, conclui-se que os valores que regem essa mudanca sao
a inclusdo da mulher, igualdade em relacdo do cenario e o empoderamento feminino. Esses
valores sdo identificados no feminismo, movimento que luta pela igualdade de géneros, cujas
manifestacdes resultaram em diversas conquistas para as mulheres.

Fez-se necessario, entdo, buscar referéncias que orientassem a

compreensao sobre o feminismo para identificacdo de caracteristicas sobre essa ideologia que
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orienta o empoderamento feminino identificado, para estabelecer caracteristicas principais
desse comportamento e relaciona-las com um dos doze arquétipos apresentados por Mark e

Pearson (2001).

3.1.4.2 Identificagdo comportamental: O feminismo

E possivel perceber como a mulher, durante toda a histéria da humanidade,
esteve sempre relegada ao silencia e a invisibilidade. Isso é visto nos préprios livros de historia,
nos quais a figura masculina é evidenciada como protagonistas das transformagdes, enquanto
as mulheres sdo situadas quase que exclusivamente no ambiente privado da familia e do lar,
nao sendo considerada igual em identidade e direitos em relagao aos homens. Segundo Perrot
(2003, p.13), as mulheres sdo as “sem-voz da Histdria”, envoltas num siléncio e presas no
proprio corpo, associado ao prazer sexual masculino e a reproducao. Para ela, a mulher é
reconhecida somente por esse corpo, sendo apenas uma figura e um suporte para ostentagao
do poder e virilidade masculinos.

O feminismo é um movimento social e politico que preconiza a conquista de
direitos iguais entre homens e mulheres, cuja ideologia considera que todos os seres humanos
sdo iguais. Para Alves e Pitanguy (1985), o feminismo procura superar as formas de
organizacdo tradicionais, permeadas pela assimetria social (na qual homens sdo superiores as
mulheres) e pelo autoritarismo (praticado pela figura masculina, ligada ao poder sobre a
mulher). Esse movimento, segundo as autoras, ndo se organiza de uma forma centralizada,
mas pela organizacdo de pequenos grupos, frutos das praticas, do conhecimento e da
experiéncia especifica e comum das mulheres.

Segundo Pereira e Zacarias (2016), o feminismo é definido por Perrot (2007)
como um movimento que luta pela igualdade de géneros, cujas manifestacdes resultaram em
diversas conquistas para as mulheres, sendo essas conquistas a igualacdo com os direitos que
os homens ja tinham. Segundo Pinto (2010), a presenca de mulheres que se rebelaram contra
suas condi¢Oes permeia toda a histdria ocidental.

A autora cita como exemplo a Inquisicdo da Igreja Catdlica, acontecimento
histérico ocorrido durante século Xlll, no qual um tribunal religioso condenava pessoas que
iam contra os dogmas catdlicos ou que ameagavam as doutrinas da Igreja. Principalmente as

mulheres que desafiassem esses dogmas incontestaveis, buscando liberdade e se rebelando
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contra as imposicoes catélicas, eram perseguidas pelos inquisidores, julgadas hereges e
condenadas por seus atos, considerados “bruxaria” (FREIRE, SOBRINHO E CONCEICAO, 2006).
As penas podiam variar de prisdo tempordria ou perpétua até morte na fogueira, sendo
queimadas vivas em praga publica.

Para Alves e Pitanguy (1985), essa perseguicdo as “feiticeiras” demonstra
claramente a luta pela manutencdo do poder pelo homem. “A mulher, tida como bruxa,
supostamente possuiria conhecimentos que |he conferiam espacos de atuacdo que
escapavam ao dominio masculino” (ALVES E PITANGUY, 1985, p.21).

Porém, o movimento feminista ird se organizar somente no final do século
XIX, inaugurando as chamadas Ondas, que caracterizam as fases de emersdo do feminismo
em certos momentos da histéria, sendo atribuido a cada uma delas diferentes reivindicacdes
(PERROT, 2015).

Segundo Pinto (2010), é nesse periodo, no final do século XIX que o
movimento feminista comeca a atuar mais incisivamente na luta por seus direitos, durante a
chamada Primeira Onda. Ocorrida entre o final do século XIX e inicio do século XX, nela
discutiu-se o direito ao voto, ao trabalho e a educacdo. Em uma sociedade na qual as mulheres
eram vistas como seres frageis e de capacidade fisica e intelectual inferior, lutar por esses
direitos era um ato de rebeldia. Para Alves e Pitanguy (1985), é nesse periodo que o feminismo
adquire caracteristicas de movimento politico organizado. Segundo as autoras, ao reivindicar
seus direitos de cidadania, o movimento feminista assume discurso proprio e afirma a
especificidade da luta da mulher.

Nessa fase, especialmente na Inglaterra, mulheres se organizavam para lutar
por seus direitos, sendo o primeiro o mais popular deles o direito ao voto. Essas mulheres,
conhecidas como Suffragettes?3, promoveram protestos e manifestacdes em Londres e, por
isso, foram presas vdarias vezes e fizeram greve de fome (PINTO, 2010). Essas reivindicacGes e
manifestacdes pelo direito ao voto se estendeu até as duas primeiras décadas do século XX e
o direito ao voto feminino no Reino Unido, segundo Pinto (2010), foi conquistado somente

em 1918.

2 Sufragistas, em portugués. O nome vem de sufragio, que significa direito de votar.
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No Brasil, ainda segundo a autora, as sufragistas brasileiras foram lideradas
por Bertha Lutz, que ao voltar ao Brasil na década de 1910, depois de ter estudado no exterior,
iniciou a luta pelo direito ao voto. Ela foi uma das fundadoras da Federac¢do Brasileira pelo
Progresso Feminino, instituicdao que organizou campanhas publicas pelo voto e promoveu um
abaixo-assinado em 1927 que pedia aprovacado do projeto de lei que dava direito ao voto das
mulheres. Somente, entdo, em 1932 que o direito feminino ao voto foi concedido com a
promulgacdo do Novo Cddigo Eleitoral Brasileiro (PINTO, 2010). Mas a autora ressalta que,
mesmo conquistando o direito ao voto, a mulher era vista como alguém que precisava ser
controlado, para a qual foram atribuidos lugares permitidos e proibidos, sendo o campo da
politica o mais claramente proibido e o mais dificil de romper (PINTO, 2010).

Na Primeira Onda ainda se pode destacar o movimento das operarias da
Unido das Costureiras, Chapeleiras e Classes Anexas cujo manifesto divulgado em 1917
denunciava as condi¢cdes das mulheres trabalhadoras. No manifesto, proclamam “Se
refletirdes um momento vereis quao dolorida é a situacdao da mulher nas fabricas, nas oficinas,
constantemente, amesquinhadas por seres repelentes” (PINTO, 2010, p.16).

Entre as décadas de 1930 e 1960, o movimento feminista perde forca, mas
€ marcado pelo livro O Segundo Sexo da escritora Simone de Beauvoir, na Franca, publicado
pela primeira vez em 1949. A partir dele surge uma das maximas do feminismo: “ndo se nasce
mulher, se torna mulher” (PINTO, 2010). Esse livro também promoveu uma intensa polémica
ao ser citado numa questdo do ENEM?* em 2015, evidenciando, nas redes sociais, o
pensamento machista que ainda é vigente na sociedade atual.

Segundo Alves e Pitanguy (1985), Simone de Beauvoir apontou em sua obra
os condicionamentos que as mulheres sofrem durante o periodo de socializa¢do, que ao invés
de integra-las a seu sexo, as tornam alienadas, uma vez que sdo treinadas para serem apenas
“apéndices” do homem. Para as autoras, “em nossa cultura é o homem que se afirma através
da sua identificagdo com o sexo, e esta autoafirmacdo que o transforma em sujeito é feita
sobre a sua oposicdao com o sexo feminino, transformado em objeto” (ALVES E PITANGUY,

1985, p.52).

24 Exame Nacional do Ensino Médio: prova elaborada pelo Ministério da Educacdo (MEC) para avaliar o
conhecimento dos egressos do ensino médio no Brasil.
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Essa andlise exposta por Beauvoir delineou os fundamentos do feminismo
da década de 1960 (AVLES E PITANGUY, 1985). Nessa década o movimento feminista volta a
se reerguer, inaugurando a Segunda Onda. Sob o lema “Women’s Lib” (liberdade das
mulheres) o movimento foi novamente nao conformista e lutou pela liberagao das mulheres,
seus direitos reprodutivos e pelo poder de decidirem sobre seus corpos.

A década de 1960 foi marcada por inumeros acontecimentos
revoluciondrios. Pinto (2010) cita a Guerra do Vietna (para a qual o exército americano enviou
inimeros jovens), o movimento hippie (surgido na Califérnia (EUA), proponente de um novo
estilo de vida que se contrapunha ao modelo vigente na época, contrariando os valores morais
e de consumo sob o lema “paz e amor”), o Maio de 68 (evento histdrico no qual estudantes
franceses ocuparam a praca de Sorbonne, em Paris, questionando a ordem académica secular)
e o lancamento da obra de A Mistica Feminina, da escritora Betty Friedan, considerado pela
autora “uma espécie de biblia do novo feminismo” (PINTO, 2010, p.16).

Para este trabalho, Friedan se apoia nos postulados teéricos do estudo de
Beauvoir e recolhe nos Estados Unidos depoimentos de mulheres de classe média que
corresponderiam ao ideal “rainha do lar”. Na sua obra, Friedan detecta o que ela chama de “o
mal que ndo tem nome” e, para ela, o papel tradicional da mulher gera um questionamento e
uma insatisfacdo (ALVES E PITANGUY, 1985).

No que tange os direitos femininos, a invencdo da pilula anticoncepcional
proporcionou, como meio de prevencado da gravidez, que as mulheres pudessem pela primeira
vez decidir, sem a participacdo do homem, sobre quais circunstancias queriam ou ndo ter
filhos, além de também poderem separar a sexualidade da procriacdo (PEREIRA E ZACARIAS,
2016). O ato sexual nesse cenario cultural protagonizava o prazer masculino ou sua intencao
de procriar. Para Alves e Pitanguy (1985, p.59), “a contencdo exercida sobre a sexualidade da
mulher é a primeira forma de limitacdo de sua potencialidade”. O prazer sexual da mulher
sempre permaneceu oculto e desconexo da sua funcdo procriadora (PERROT, 2003), mas
nesse momento foi proporcionado a mulher explicitar sua intencdo de prazer na relagdo
sexual, escolhendo, pelo uso da pilula, se queria engravidar ou ndo. O exercicio da sua
sexualidade se desvinculou da sua funcdo biolégica de reproducdo (ALVES E PITANGUY, 1985).
A liberdade feminina de se realizar pessoalmente vai além do seu papel de apenas mae e

esposa, dando a mulher, inclusive, direito ao prazer sexual e a livre op¢ado pela maternidade.
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Nesse periodo o movimento feminista também proporciona que mulheres
se expresse abertamente sobre as questdes de relagdao de poder entre homens e mulheres.
Pinto (2010) demonstra que o feminismo apareceu como um movimento libertario que
reivindica além do espago da mulher no trabalho, na vida publica e na educagdao, mas também
por uma nova forma de relacionamento entre homens e mulheres, dando a mulher os
mesmos direitos que os homens sobre sua liberdade e autonomia sobre sua vida e seu corpo.

No Brasil a década de 1960 foi marcada pela polaridade entre estudantes e
a esquerda partiddria de um lado e os militares de outro. Com o golpe militar em 1964 e a
instauracdo da ditadura em 1968, o cendrio brasileiro caminhou contra as mudancas
percebidas no cendrio mundial. Enquanto o mundo lutava por causas identitarias, no Brasil a
repressao da luta politica foi total e os grupos contrdrios ao governo atuavam na
clandestinidade (PINTO, 2010). Foi nesse ambiente que as manifestacdes feministas no Brasil
aconteceram. Segundo Pinto (2010), o regime militar via com desconfiangca qualquer
manifestacdo feminista, pois as considerava como manifestacées politicas moralmente
perigosas.

Ainda na Segunda Onda, Pinto (2010) destaca a | Conferéncia Internacional
da Mulher, promovida pela ONU?°, no México, na qual declarou-se os proximos dez anos (1975
a 1985) como a década da mulher, a semana de debates patrocinada pelo Centro de
Informacdes da ONU, no mesmo ano no Brasil, sob o titulo “O papel e o comportamento da
mulher na realidade brasileira” e o langamento do Movimento Feminino pela Anistia, por
Terezinha Zerbini, cujo papel foi de extrema relevancia para a anistia de 1979.

Durante a ditadura brasileira, como relatado por Pinto (2010), muitas
mulheres foram exiladas e, por isso, tiveram grande contato com os movimentos feministas
na Europa, com os quais se reuniam mesmo com a oposi¢ao dos homens exilados, que viam o
movimento feminista como um desvio da luta pelo fim da ditadura. Em 1976 a Carta Politica,

lancada em 1976 pelo Circulo da Mulher declara:

25 Organizac3o das Nac¢des Unidas.
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“Ninguém melhor que o oprimido estd habilitado a lutar
contra a sua opressao. Somente nés mulheres organizadas autonomamente
podemos estar na vanguarda dessa luta, levantando nossas reivindicacGes e
problemas especificos. Nosso objetivo ao defender a organizacdo
independente das mulheres ndo é separar, dividir, diferenciar nossas lutas
das lutas que conjuntamente homens e mulheres travam pela destrui¢do de
todas as relagbes de dominagdo da sociedade capitalista” (PINTO, 2010,

p.17).

Essa declaracdo demonstra a busca pela liberdade e, acima disso, da
independéncia da mulher da figura do homem. A mulher buscava ter voz para reivindicar os
préprios direitos e via como um empecilho a participacdo de homens na luta por esses ideais.
Por essas palavras, é possivel entender que somente uma mulher sabe o que é ser
discriminada e diminuida por ser mulher, ndo cabendo ao homem dizer e definir o que é ou
ndao machismo.

Apds a anistia em 1979, a década de 1980 foi marcada no Brasil por uma
grande efervescéncia na luta pelos direitos das mulheres, com a presenca de inUmeros grupos
e coletivos que tratavam de diversos temas como a violéncia contra a mulher, a sexualidade
feminina, o direito ao trabalho, direito a saide de maes e filhos e a igualdade racial e sexual
(PINTO, 2010). Como uma conquista do movimento feminista brasileiro na Segunda Onda,
Pinto (2010) cita a criagdao do Conselho Nacional da Condigdo da Mulher, em 1984,
representado por uma mulher, cujas a¢des buscavam na inclusao dos direitos das mulheres
na nova constituicdo brasileira.

Entre os anos 1980 e 1990 surge a Terceira Onda, cujo olhar voltou-se para
o ambito interno do préprio movimento, contestando o protagonismo apenas das mulheres
brancas e pertencentes as classes média e alta. Foi este cendrio que abriu espaco para que a
manifestacdo de outros grupos mais especificos tomasse voz e falasse de suas diferencas,
como no caso das mulheres negras, das trabalhadoras rurais e das operdrias.

As mulheres passam a se manifestar para além das requisicdes em comum,
desconstruindo sua imagem social unificada, buscando direitos iguais inclusive dentro do

préprio movimento, evidenciando as diferencas dentro do préprio movimento feminista.
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Esses grupos contestavam ndo sé a igualdade de género, mas também a igualdade racial e
social.

O feminismo ressurge na Terceira Onda ao lado desses outros movimentos
de libertagdo, como os movimentos negros, de minorias étnicas e homossexuais, que se
organizam em torno de suas causas especificas e completam o movimento feminista na busca
por superacgao das desigualdades sociais (ALVES E PITANGUY, 1985). Esses movimentos se
somam, porque as fontes de discriminacdo (sexual, racial ou de género) ndo sdo isoladas, e a
conexao entre os subgrupos passam a propor, por meio das diferentes requisi¢des, uma nova
dinamica social.

Ja a partir do final do século XX até a atualidade, pode-se identificar a Quarta
Onda, caracterizada pela popularizacao da internet que permite levar a ideia de emancipagao
feminina para um ndmero maior de pessoas. O que também se pode notar, nesse periodo, é
areivindicagcdao da mulher pelo direito ao aborto requisitada desde a Segunda Onda. Para Alves
e Pitanguy (1985), o abordo livre proposto pelo movimento feminista ndo é abordado como
método contraceptivo, mas como recurso ultimo pelo qual a mulher pode garantir sua opg¢ao
pela maternidade (ainda imposta pelo modelo patriarcal no qual a mulher é condicionada a
essa fungdo procriadora)

Percebe-se no universo digital a crescente proliferacdo de discursos
feministas por meio de redes sociais como o Facebook e o Twitter, usados pelas mulheres
como veiculo para contestar manifestacdes machistas na cultura contemporanea, relatar
sobre episddios de assédio e abuso sofridos e para encontrar outras com os quais se
identifiquem e, assim, intensifiqguem o seu discurso. Por esses meios, é possivel acompanhar
a crescente do movimento feminista no cendrio atual. Manifestacdes como a Marcha das
Vadias no Brasil e a Women’s March nos Estados Unidos, por exemplo, ganham forga ao usar
a internet como meio de informacao, publicacdo e filiagdo de inUmeras mulheres que hoje
acessam a web. Da mesma forma, os grupos inseridos no movimento feminista também
ganham voz, definindo atualmente o movimento feminista como aquele que luta pela

igualdade entre todas as pessoas.
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Esse levantamento sobre o movimento feminista ndo visa apresentar a

totalidade do seu percurso ou da sua atua¢do, uma vez que a complexidade por trds da

constante luta por igualdade entre os individuos, mas foi necessario para compreender os

valores que regem o comportamento identificado na etapa de observagao do universo digital

em busca de resultantes visuais que expressaram esse comportamento.

Diante do exposto, foram selecionados trechos da obra de Alves e Pitanguy

(1985) que definem o feminismo e que apresentam as principais caracteristicas do

comportamento identificado, dos quais foi possivel destacar seis conceitos-chave que podem

descrevé-lo.

COMPORTAMENTO

Feminismo

RECORTE BIBLIOGRAFICO

“[...] o feminismo rompe com os modelos politicos
tradicionais, que atribuem uma neutralidade ao espago
individual [...]” (p.8)

“[...] o feminismo procurou, em sua pratica enquanto
movimento, superar as formas de organizagdo tradicionais,
permeadas pela assimetria e pelo autoritarismo.” (p.8)

“Revela-se também na esfera doméstica, no trabalho e em
todas as esferas em que as mulheres buscam recriar as
relagGes interpessoais sob o prisma onde o feminino nao
seja o menos, o desvalorizado.” (p.9)

“O feminismo busca repensar e recriar a identidade de sexo
sob uma ética em que o individuo, seja ela homem ou
mulher, ndo tenha que adaptar-se a modelos
hierarquizados, e onde as qualidades “femininas” ou
“masculinas” sejam atributos do ser humano em sua
globalidade.” (p.9)

“Através de uma luta constante por seus direitos, as
mulheres trabalhadoras romperam o siléncio e projetaram
suas reivindicagdes na esfera publica.” (p.41)

“A politica, o sistema juridico, a religido, a vida intelectual e
artistica, sdo construgdes de uma cultura
predominantemente masculina. O movimento feminista
atual refuta a ideologia que legitima a diferenciacdo de
papéis, reivindicando a igualdade em todos os niveis, seja
no mundo externo, seja no ambito doméstico.” (p.55)

“0O novo debate feminista demonstra que a hierarquia
sexual ndo é uma fatalidade bioldgica e sim o fruto de um
processo histdrico e, como tal, pode ser combatida e
superada.” (p.56)

CONCEITO-CHAVE

Rebeldia

Revolugao
(transformacgao do

padrdo cultural vigente)
N3o conformismo / n3o
adequacao;
Reivindicagao;
Independéncia;

Contestagao.
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“A luta contra a discriminagdo implica, assim, na recriagdo
de uma identidade prépria, que supere as hierarquias do
forte e do fraco, do ativo e do passivo.” (p.57)

“E neste momento histérico de contestacdo e de luta que o
feminismo ressurge como um movimento de massas que
passa a se constituir [...] em inegavel forga politica com
enorme potencial de transformagdo social.” (p.58)

“[...] a forga maior, mais importante e menos aparente do
movimento feminista esteja na semente de questionamento
e de reivindicagdo que surge na consciéncia das mulheres
que, vivendo anonimamente o seu cotidiano, vém tentando
transforma-lo [...]."” (p.70)

“A violéncia fisica de que é vitima frequente a mulher
atualiza a forma mais evidente desta desvalorizagdo.” (p.73)

“0 feminismo se constroi, portanto, a partir das
resisténcias, derrotas e conquistas que compde a Histdria
da Mulher [...].” (p.74)

Na busca da superagdo das relagdes hierarquicas entre
homens e mulheres, alinha-se a todos os movimentos que
lutam contra a discriminagdo em suas diferentes formas.”

(p.74)

Quadro 19: recorte bibliografico para identificagdo das principais caracteristicas apresentadas por Alves e
Pitanguy (1985) e definicdo dos conceitos-chave que definem o feminismo.

Fonte: da autora, 2017

O resultado deste recorte bibliografico pode ser condensado conforme o

guadro 20 a seguir.

COMPORTAMENTO CONCEITOS-CHAVE

(1) Rebeldia

(2) Revolugdo

(3) N&o conformismo/nio
Feminismo adequacdo;

(4) Reivindicagao;

(5) Independéncia;

(6) Contestacdo.

Quadro 20: conceitos-chave do feminismo

Fonte: da autora, 2017

Para fazer a relacdo, entdo, deste comportamento com um dos arquétipos
apresentados por Mark e Pearson (2003), foi necessario identificar as principais caracteristicas

do perfil comportamental de cada arquétipo. Foram sublinhados trechos da obra das autoras
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gue descrevem os arquétipos por meio de um quadro no qual se elenca os principais trechos
considerados de cada arquétipo, a partir dos quais foram definidos cinco conceitos-chave que
condensam seu perfil, de acordo com o enfoque dado pelas autoras a esses conceitos
(apéndice 1).

Resumidamente, esse levantamento gera um quadro mais simplificado dos

arquétipos e os conceitos-chave a eles atribuidos (quadro 21).

ARQUETIPO CONCEITOS-CHAVE

Inocente Liberdade, anseio pela perfei¢do, simplicidade, idealismo, esperanca

Pé na estrada, desejo de autossuficiéncia, busca por autoconhecimento, exploracdo do

Explorador

mundo, fidelidade ao verdadeiro eu

Aprender e crescer, sabedoria, liberdade para pensar por si, inteligéncia,
Sabio

conhecimento.
Heroi Busca por desafios, disciplina, ética, acdo corajosa e enérgica, perseveranga

N&o conformidade, revolugdo, qualidades sombrias da cultura vigente, valores
Fora-da-lei

contraculturais, rebeldia

Mundo espiritual, ritualidade, equilibrio entre corpo e mente, catalisagdo de mudangas,
Mago

magia
Cara Comum Pertencimento, adequacdo, seguranca dos habitos comuns, conexao, filiagdo

Seducgdo, prazer sensual, romance, conexdes profundas e verdadeiras, beleza fisica e
Amante

elegancia
Bobo da Corte Diversdo e alegria, prazer de viver, interagao, senso de humor, espontaneidade
Prestativo Altruismo, compaixao, zelo, prote¢do, empatia

Criacdo auténtica, inovagdo, auto expressdo na forma material, criatividade,
Criador

imaginacdo, experimentacao

Controle, poder, lideranga, status e prestigio, aplicagdo e manutengdo de normas e
Governante

regras

Quadro 21: arquétipos e seus conceitos-chave

Fonte: da autora, 2017
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Com esses conceitos definidos, foi possivel, por meio do formuldrio de

relacdo (quadro 21), cruzar os conceitos-chave do feminismo com os conceitos-chave dos

arquétipos e, assim, definir qual arquétipo é mais vigente neste comportamento.

ARQUETIPO

Inocente

Explorador

Sabio

Heroi

Fora-da-lei

Mago

Cara Comum

Amante

Bobo da Corte

Prestativo

Criador

Governante

CONCEITOS-CHAVE ARQUETIPO

Liberdade, anseio pela perfeigdo,
simplicidade, idealismo, esperanca

CONCEITO-CHAVE FEMINISMO

Pé na estrada, desejo de autossuficiéncia, (5) Independéncia

busca por autoconhecimento, exploragao
do mundo, fidelidade ao verdadeiro eu

Aprender e crescer, sabedoria, liberdade
para pensar por si, inteligéncia,
conhecimento.

Busca por desafios, disciplina, ética, a¢do
corajosa e enérgica, perseveranga

Ndo conformidade, revolucdo, qualidades (1) Rebeldia

sombrias da cultura vigente, valores
contraculturais, rebeldia

(3) Na

(2) Revolucao

o conformismo/n3o adequagio

(4) Reivindicagdo

(6) Contestagdo

Mundo espiritual, ritualidade, equilibrio
entre corpo e mente, catalisagdo de
mudangas, magia

Pertencimento, adequacao, seguranca dos
habitos comuns, conexao, filiacdo

Sedugdo, prazer sensual, romance,
conexdes profundas e verdadeiras, beleza
fisica e elegancia

Diversdo e alegria, prazer de viver,
interagdo, senso de humor,
espontaneidade

Altruismo, compaixao, zelo, protegao,
empatia

Criacdo auténtica, inovagdo, auto
expressdo na forma material, criatividade,
imaginacdo, experimentacao

Controle, poder, lideranga, status e
prestigio, aplicagdo e manutencdo de
normas e regras

Quadro 22: formulario de relagdo

Fonte: da autora, 2017
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Pelo formuldrio de relacdo, a partir dessa comparacdo e pela incidéncia
maior dos conceitos-chave do feminismo, se identificou e definiu o Fora-da-lei como o
arquétipo cujas caracteristicas comportamentais estdo relacionadas ao comportamento
feminista identificado na observacdao. O Fora-da-lei é um dos doze arquétipos apresentados
por Mark e Pearson (2003) e é caracterizado por conter em si as qualidades sombrias da
cultura que a sociedade desdenha ou negligencia com uma estrutura comportamental
contraria a estrutura social corrente, tendo em si valores mais profundos e verdadeiros, ndao

os valores sociais dominantes, sendo considerados rebeldes perante a sociedade.

3.14.4 Comportamento/arquétipo regente da mudanca

Com o objetivo de rebentar, o Fora-da-lei questiona uma sociedade que
‘sucumbiu a tirania, a repressdo, ao conformismo ou ao cinismo’ (MARK E PEARSON, 2003,
p.132), agindo em maior ou menor grau para a transformacgao desse cendrio. Essa acdo esta
relacionada a raiva do Fora-da-lei que se manifesta quando este se sente desprezado como
pessoa, isolado da sociedade.

Para Jung, segundo as autoras, o arquétipo Fora-da-lei pode ser relacionado,
dentro do estudo sobre o inconsciente, com o conceito de sombra, definido pelo psicanalista
como centro do inconsciente pessoal, onde sdo armazenados desejos, memdrias, experiéncias
rejeitadas pelo individuo por serem incompativeis com o socialmente aceitdvel. Assim, é
possivel compreender esse arquétipo como a sombra do inconsciente coletivo, ja que seus
valores s3ao avessos aos valores sociais e culturais dominantes e aceitaveis.

As manifestacdes do Fora-da-lei tém o costume de chocar, seja através de
um gracejo moderadamente surpreendente até um conteudo verdadeiramente perturbador
(MARK E PEARSON, 2003). O quebrar as regras praticado por ele pode ser, nesse sentido, tanto
um ato de questionamento quanto um ato de libertacdo, mas sempre com o objetivo final de
realmente destruir as coisas, produzir uma revolugao, vivenciando com raiva e violéncia ou
até com alegria a destruicdo daquilo que o prende a sociedade.

Nesse sentido, o movimento feminista, comportamento identificado na
sociedade atual, pode ser entendido sob a ética do arquétipo Fora-da-Lei, visto seu carater

guestionador que a todo tempo age contra o modelo patriarcal vigente. Repensar os antigos
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valores de uma sociedade e propor tamanha mudanca é um comportamento revoluciondrio
tipico do Fora-da-Lei. O perfil deste arquétipo discorda da regra vigente durante a Segunda
Onda, por exemplo, que dizia que o comportamento sexual das mulheres devia ser voltado
somente para o prazer do marido e para a procriagdo. Logo, o Fora-da-Lei que se caracteriza
no movimento pela libertacdo das mulheres, desejou transformar os parametros que guiam
esta relagdo em regras mais justas e, para tal, elevar as mulheres ao patamar de pessoas que
possuem os mesmos direitos de sentir prazer e de decidir sobre o planejamento familiar.

Da mesma maneira que o arquétipo do Fora-da-Lei visa a mudanca a partir
do seu questionamento com os valores vigentes, Perrot (2015) afirma que as conquistas
femininas transformam o cenadrio patriarcal, alterando o modo como homens e mulheres se
relacionam e quebrando diversas barreiras sociais, porém, bem como em qualquer processo
de transformacdo, as mudancas sdo paulatinas; para a historiadora, muitas barreiras ainda
precisam ser superadas (PEREIRA E ZACARIAS, 2016).

Analisado sob o olhar arquetipico, também pode-se compreender o
esteredtipo acerca do feminismo. Tratado como sombra do inconsciente coletivo, o Fora-da-
lei é visto como ameaca, logo, as imagens que podem gerar na sociedade sdo, via de regra,
negativas. Para Perrot (2015, p.157), “a simples presenca de mulheres na rua, agindo em causa
prépria, é subversiva e sentida como uma violéncia”. A palavra feminismo tem carregado,
desde o surgimento de sua Primeira Onda, o estigma de movimento de mulheres feias
masculinizadas e violentas, muitas vezes por falta do conhecimento correto de seu significado,
mas principalmente por causar incobmodo nos mais conservadores. Perrot (2015) argumenta
gue, sendo um movimento que age através de manifesta¢des publicas, esta ma reputacao lhe
foi designada devido a violéncia atribuida a alguns protestos feministas da Primeira Onda,
contudo, raras eram as manifesta¢des violentas de fato.

O incomodo verdadeiro se devia as mulheres estarem desempenhando um
papel diferente do que lhes é atribuido. A expectativa da sociedade patriarcal era que a
mulher desempenhasse suas funcdes de mae e esposa obediente, cuja vida era regida pelo
marido. Por outro lado, seus desejos e atitudes, eram opostos aos esperados: em vez de
estarem em casa silenciadas estavam na rua exigindo direitos, falando por elas mesmas, logo
se tornaram entranhas para o modelo vigente e, portanto, figuras sombrias e perigosas,
tipicamente Fora-da-Lei. Por se sentirem excluidas e a margem da sociedade, desprezavam as

regras - elas protestavam com o intuito matar a sociedade, como definem Mark e Pearson
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(2001), para fazé-la ressurgir com valores mais justos. Neste sentido a sociedade diz respeito
a dominancia masculina, enquanto que, por valores mais justos, pode-se compreender uma
sociedade onde homens e mulheres tenham os mesmos direitos. Essa dinamica da mulher
desempenhando um papel diferente do designado para ela, anteriormente descrita no
contexto sobre o feminismo de Primeira Onda, pode ser observada em todas as ondas
subsequentes em maior ou menor grau, sobretudo na contemporaneidade, apontando desta
maneira, a recorréncias das caracteristicas arquetipicas do Fora-da-Lei.

Partindo da motivacdao de se sentir desprovido de poder, com raiva,
maltratado e alheio a sociedade, o arquétipo pode atuar em trés niveis diferentes: 1-
identificando-se como marginalizado, dissociando-se dos valores da sociedade, fugindo dos
comportamentos e da moralidade convencionais; 2- comportando-se de modo chocante ou
destruidor; ou 3- tornando-se um rebelde ou um revolucionario (MARK E PEARSON, 2003).
Esses trés niveis podem ser identificados nos diversos sinais captados na contemporaneidade

como manifestagdes feministas atuais nas midias culturais diversas.

3.1.4.5 Percepcdo arquetipica em outros contextos

A publicidade da marca Skol analisada anteriormente demonstra o objetivo
central das pecas atuais da empresa de revolucionar e desconstruir a tradicional publicidade
do mercado de cerveja (objetificacdo da mulher), enfoque se da no prazer de tomar a cerveja
ligado a sexualidade (desejo pelo corpo feminino). Passando por uma fase de desconexdo
dessa abordagem, as campanhas foram abordadas em tom de humor, ligando o prazer entre
tomar cerveja e diversdo, cujo objetivo principal era fazer rir e divertir, caracteristicas essas
tipicas do arquétipo Bobo da Corte.

Nas campanhas atuais, porém, observa-se a mudanca do objetivo principal,
mais questionador sobre os padrdes vigentes, desconstruindo paradigmas e atuando de modo
ndo conformista, tipicos do Fora-da-lei. Desse modo, é possivel compreender que o objetivo
central de uma mensagem, nesse caso visual, € o elemento principal para definicdo do
arquétipo que orienta esse discurso. O humor ainda é usado nas novas campanhas, mas agora
como uma estratégia para desconstrucdo do padrdo vigente.

Para validar esse comportamento Fora-da-lei como uma tendéncia, faz-se

necessario analisar duas outras resultantes visuais em midias culturais distintas. Selecionou-
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se, entdo, um desfile de moda, da marca Dior, e um filme, Mad Max: A Estrada da Furia,
resultantes essas nas quais o comportamento arquetipico do Fora-da-lei também pode ser
identificado. Segundo Vejlgaard (2003), se um comportamento é visivel em dois ou mais
setores ao mesmo tempo, é provavel que seja sinal de uma tendéncia.

A escolha pela moda se dé por uma das principais pistas de identificacdo da
tendéncia apontada por Vejlgaard (2003), em que argumenta que ha produtos em
desenvolvimento no inicio do processo da tendéncia. O desfile escolhido que mostra produtos
que remetem a esse comportamento do feminismo e o Fora-da-lei é o da cole¢ao primavera-
verao 2017 da grife francesa Dior.

Fundada em 1946 com sede em Paris (Franca), a marca é conhecida por
expressar a feminilidade desde que Christian Dior, seu fundador, lancou o chamado New Look
(figura 20), em 1947, como uma nova proposta de roupas femininas que resgatou a
feminilidade perdida durante os anos em que ocorreu a Segunda Guerra Mundial (BRAGA,

2009).

Figura 20: New Look de Dior

Fonte: Matharu, 2011, p.26

Em 70 anos de histdria, a empresa elegeu pela primeira vez uma mulher
como diretora criativa da marca ao escolher a designer italiana Maria Grazia Chiuri para o
cargo. Em seu desfile de estreia, ela apresentou uma colecdo ainda valorizando a feminilidade

da mulher, sem deixar de lado a identidade da marca, mas com destaque para o feminismo.
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Pelas imagens da apresentacdo (figura 21), pode-se analisar seguindo o mesmo método usado
anteriormente, por meio dos signos pldsticos, icOnicos e linguisticos, as caracteristicas do

arquétipo Fora-da-lei.

-

Figura 21: composi¢Ges selecionadas da colegdo primavera-verdao da marca Dior

Fonte: da autora, 2017

As pecas apresentadas no desfile tiveram inspiracdo na Esgrima, desporto
gue utiliza a espada, o florete ou o sabre e que aqui representam a forca da mulher. O esporte
do qual surge o tema da colecdo, é reconhecidamente mais masculino do que feminino, por

se originar em diversas lutas, guerras e duelos de diferentes culturas, no qual a presenca do
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homem era quase que exclusiva. Dessa forma, quando utilizado para inspirar produtos
femininos que contrapdem essa masculinidade, a figura feminina se iguala em importancia a
masculina.

Ha diversos pontos contrastantes na colecao identificados nas pegas mais
rigidas versus tecidos mais fluidos, preto versus branco e opacidade versus transparéncia,
representando o feminino, caracteristica da marca, como o masculino, denotando a igualdade
entre homem e mulher. A espada bordada em um dos vestidos resgata ao tema Esgrima e
transfere, aqui, o poder do empunhar a espada para a mulher, significando o seu
empoderamento.

De modo mais evidente, através de frases e palavras, a colecdo adota como
lema o titulo do livro da escritora Chimamanda Ngozi Adichie, ao estampar em uma camiseta
a frase “WE ALL SHOULD BE FEMINISTS” ou “DEVEMOS TODOS SER FEMINISTAS”, em tradugao
livre. O modelo da camiseta é simples e traz essa frase em letras mailsculas e pretas,
denotando as camisetas comumente utilizadas em protestos populares. De forma clara, a
designer evidencia o seu posicionamento em relagao a essa ideologia.

A designer também reposiciona a prdpria marca diante desse
comportamento, quando, em outra camiseta, aplica o termo “DIO(R)EVOLUTION”, no qual faz
um trocadilho entre o nome da marca (DIOR) e as palavras evolu¢do (EVOLUTION) e revolucao
(REVOLUTION).Evidencia-se um sentido que expressa tanto a revolucdo do mundo pelo
movimento feminista, quebrando o paradigma atual de uma sociedade majoritariamente
machista A evolucdo refere-se a proépria histéria da marca que, na figura de Maria Grazia,
apresenta produtos criados por uma mulher para outra mulheres, pela primeira vez em sua
histéria, enfatizando o discurso do empoderamento feminino.

Vejlgaard (2008) diz que, para se identificar uma tendéncia, outro sinal a ser
percebido é a conexdo entre os filmes produzidos pela industria de cinema hollywoodiana e o
comportamento regente da mudanca. Por isso, a analise das resultantes visuais pelos signos
plasticos, iconicos e linguisticos foi aplicada ao filme Mad Max: A Estrada da Furia, langcado em
2015. Sob direcdao de George Miller, a histéria se desenvolve numa guerra mortal
desencadeada pela Imperatriz Furiosa, personagem interpretada pela atriz Charlize Theron,
gue tenta resgatar um grupo de garotas mantidas como esposas do ditador Immortan Joe

(interpretado por Hugh Keays-Byrne).
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As cenas do filme (figura 22) apresentam signos que conotam ao
empoderamento feminino, a revolugdo e ao ndo-conformismo da mulher perante o sistema

imposto pelo ditador, cuja figura representa a cultura machista da sociedade contemporanea.

Mad Max Fury Road
Guitar Guy (Full

Figura 22: capturas de tela das cenas do filme Mad Max: A Estrada da Furia

Fonte: da autora, 2017

Em uma das cenas, a Imperatriz Furiosa e o personagem Max (interpretado

por Tom Hardy) lutam lado a lado contra o exército do ditador Immortan Joe empunhando
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armas. Na cena os personagens estdo lado a lado, representando a igualdade entre homem e
mulher. Em outra cena, a frase “WE ARE NOT THINGS” ou “NAO SOMOS COISAS” em traducdo
livre, aparece pintada em letras maiusculas na parede no quarto onde uma personagem com
uma arma apontada para a camera. A frase representa a revolta e o protesto das esposas
contra o ditador, que mantinha um relacionamento abusivo com elas, tratando-as como
propriedade. Dessa forma, o arquétipo Fora-da-lei se faz presente pela frase de efeito
remetente a causa feminista, em protesto e nao-conformismo com a objetificagao da mulher
na cultura vigente, na qual é considerada um objeto de satisfacdo sexual e propriedade
masculina.

O cinto de castidade, objeto mais representativo da opressdao masculina em
relacdo a mulher, aparece sendo rompido em outra cena destacada. O objeto envolve a regiao
pélvica da mulher. Sobre o seu érgao genital, a peca apresenta uma espécie de dentes que
remetem a violéncia masculina. O cinto é trancado com cadeados que limitam e restringem a
atividade sexual da usuaria, ficando dependente do homem possuidor da chave que pode
destranca-lo. Assim, o corpo feminino ndo pertence a mulher, mas ao homem que o trata
como sua propriedade e encarcera a mulher, mantendo-a submissa a ela. Nessa cena, o cinto
parece sendo rompido por um grande alicate, pela prépria mulher que o veste. Esse ato
simboliza a libertacdo feminina e a conquista da liberdade que o movimento feminista
defende.

Outra cena analisada mostra trés esposas do ditador em um carro, uma
delas, na porta aberta do veiculo, gravida, “de peito aberto”, ou seja, numa posicdo de
enfrentamento, na qual sua barriga é evidenciada. Aqui a mulher representa a liberdade e
declaracdo de independéncia, sua escolha sobre seu préprio corpo, negando a objetificacdo
do seu corpo apenas como suporte reprodutor pelo qual o homem gera herdeiros.

Essa obra, por todo seu enredo, demonstra o questionamento e a revolugao
reivindicada pelas mulheres, sendo um grande conjunto de signos que conotam os valores
feministas e o comportamento arquetipico do Fora-da-lei. Portanto, pode-se concluir que,
também nessa midia cultural, ha sinais do processo de mudanca regido pelo feminismo por
meio do empoderamento feminino percebido na pesquisa do universo digital em outras

midias culturais, afirmando esse comportamento como uma tendéncia contemporanea.
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3.1.5 Etapa 5: Apresentacdo dos resultados e implicagdes tedrico-praticas

A Ultima etapa desse método discorre sobre os resultados alcangados nas
etapas anteriores. Pelo monitoramento do universo digital foi possivel entender como a
sociedade contemporanea se utiliza das redes sociais e plataformas online para expressar seus
pensamentos, atitudes e valores, sendo de fundamental importancia para o mapeamento e
identificacdo do comportamento que rege esses atos.

As comunidades selecionadas reverberam seus conteudos para além da
esfera digital, considerando-se que o grupo online também atua no mundo real sob os
mesmos prismas comportamentais, sendo vidvel identificar o comportamento por tras desses
sinais de mudanca, refletidos nas diversas midias culturais, pelas quais a sociedade se expressa
e pode ser visualmente interpretada. Acompanhar as publicagdes semanalmente nesses
suportes visuais, por um periodo um pouco maior que 14 meses, garantiu ao método delinear
uma mudanc¢a comportamental, muito além de uma “paixdo passageira”, confirmando que a
observacdo analisou uma macrotendéncia. E importante que isso seja garantido no processo
para compreender que as mudancas percebidas atingem campos para além do gosto e que se
relacionam ao cendrio social, politico e econ6mico dessa sociedade de consumo.

Esse longo periodo de pesquisa também foi essencial para a construcao de
um repertdrio suficiente para observar essas pequenas mudancgas. O pesquisador, ao olhar
para tendéncias, deve ter um panorama geral do cenario para identificar o Zeitgeist e para
captar o minimo sinal de mudanca, antecipando sua observacdo para uma tendéncia
emergente, antes que ela alcance uma vigéncia em massa.

Muitos elementos tém que se unir para uma tendéncia se manifestar, por
isso observar a acompanhar as diversas midias culturais amplia esse ponto de vista, facilitando
a interpretacdo dos dados como uma tendéncia e ndo uma simples manifestacdo setorial.
Como visto, quando os sinais da mudanca se manifestam em dois ou mais setores, ha maior
chance de indicarem uma tendéncia. Acompanhar todos os setores selecionados permitiu
identificar e compreender essas distintas incidéncias.

Com esses sinais coletados e categorizados, é de grande importancia sua
analise, a partir da selecdo de trés midias diferentes. A publicidade, a moda e o cinema foram
as midias escolhidas para essa analise, mas outras também podem colaborar para a

interpretacdo dos dados. Escolher por uma andlise da imagem pelos seus signos plasticos,
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iconicos e linguisticos vai ao encontro da ideia de que a cultura de uma sociedade se expressa
visualmente e, além disso, de que o préprio arquétipo se manifesta visual e verbalmente.

A imagem publicitaria, o desfile de moda e o filme analisado demonstraram
como o arquétipo se manifesta de inimeras formas e, mais do que isso, como esta presente
na cultura contemporanea. Uma vez que essas midias estdo em consonancia com padroes
comportamentais, identificar os valores arquetipicos nessas resultantes visuais auxiliou ainda
mais na compreensao dessas visualidades.

Esses sinais demonstram o questionamento que a atual sociedade faz do
modelo patriarcal corrente ainda nos dias de hoje e tém por objetivo questionar o modelo
social vigente e rebelar-se através de acdes, frases e ideais chocantes, proprios da
caracteristica revolucionaria desse arquétipo. Deste modo, o arquétipo vigente da mudanca
traca um perfil comportamental ndo conformista, ideolégico e que busca por meio de acdes
mais sutis ou mais radicais a mudanca do cendrio atual. Por se tratar de uma tendéncia
comportamental, ou seja, de uma macrotendéncia, foi possivel também perceber o quanto
este comportamento estd presente na sociedade, pelo menos efetivamente, num periodo um
pouco maior que um século (desde o final do século XIX), corroborando com a percepcao
sobre essa tendéncia realmente estar em vigor no cendrio atual e ainda ser possivel prospectar
sua continuidade ao longo dos préximos anos.

Em paralelo, pode-se apontar correlatos desses sinais nos estudos de
tendéncia dos escritérios da drea, como a macrotendéncia apontada por Faith Popcorn como
EVEolution (evolucdo feminina) e pelo site Trendwatching.com como (F)Empowerment
(empoderamento feminino). Esses dois estudos corroboram com o arquétipo Fora-da-lei,
assumido principalmente pela sociedade feminina contemporanea.Com isso em mente,
portanto, o mercado pode tracar diretrizes que orientem o desenvolvimento de novos
servicos, produtos e modelos de negdcio que se adequem a essa tendéncia, identificando nos
valores contraculturais do Fora-da-lei, estratégias de discurso e imagem de marca convertida
em bens de consumo que tenham significado e propdsito para o mercado.

No caminho oposto, também é possivel identificar a contratendéncia desse
comportamento, necessdria para sua existéncia. Se, por este lado o comportamento
guestiona padroes e pretende a destruicdo dos valores machistas dominantes, vé-se por outro
lado as manifestacbes de um comportamento conservador que busca a manutencdo dos

mesmos. Esta pesquisa se alongaria demais se fosse analisar esses sinais de contratendéncia,



133

mas é valido citd-los para uma possivel futura andlise comparativa. A politica é uma das dreas
que mais refletem esses valores ultraconservadores. E possivel identificar a tentativa de
manutencdo dos padrdes sociais vigentes na eleicdo de Donald Trump nos Estados Unidos e
na queda dos partidos esquerdistas na politica latino-americana, como na Venezuela, Brasil e
Argentina.

Considerando toda manifestagdao comportamental como uma manifestacao
arquetipica, considerando que tendéncia e contratendéncia sdo de extremos opostos, se por
um lado temos os valores do Fora-da-lei, pelo circulo dos arquétipos (figura 13) compreende-
se sua contraparte nos valores do Governante, de controle, poder e de manutenc¢ao da ordem.

Uma vez que a intencdo da pesquisa de tendéncias é mercadoldgica, essa
orientacdo do mercado é essencial para a sustentabilidade de qualquer negécio no cenario de
consumo atual. A prospeccao de cenarios futuros passa, entdo, pela orientacdo de um
comportamento questionador, contestador, ideoldgico que busca a igualdade entre as
pessoas, negando qualquer tipo de discriminacdo ou desvalorizacdo do individuo na
sociedade. Por esse viés, as empresas podem identificar esse comportamento no seu publico
consumidor ou até prospectar novos mercado, orientando-se por esse perfil de
comportamento, convertendo-o em bens de consumo que atendam aos desejos e

expectativas do consumidor contemporaneo.
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4. CONSIDERAGOES FINAIS

A teoria do inconsciente coletivo e o conceito de arquétipos apresentados e
defendidos por Jung vao além do campo da psicologia e da psicandlise, e sdo um norteador e
referencial para o estudo do comportamento de uma sociedade. A partir desses estudos, a
pesquisa de tendéncia de comportamento e consumo pode se tornar cada vez mais completa
na tentativa de desvendar e identificar padrdes numa sociedade tdao multipla e complexa
como a sociedade contemporanea.

Foi necessario levantar diversos dados para que um método de pesquisa de
tendéncias fosse proposto nesta pesquisa. Entender os significados do termo tendéncia, sua
aplicacdo histérica e os conceitos e defini¢des atribuidos a ele auxiliaram na compreensao de
um assunto tdo vasto quanto complexo. O termo é amplamente utilizado nas mais distintas
areas e classifica-lo em relacdo a abrangéncia, exclusividade, funcionalidade, ideologia e
previsibilidade foi de suma importancia para uma sua ampla compreensdo, evitando
interpretacdes erroneas sobre seu significado.

Mais do que essas definicdes, também foi essencial entender como o
processo de tendéncia para identificar seu ponto de partida e onde esse processo da lugar a
um novo, fazendo rodar a dinamica social que preza pela novidade, seja de um produto, de
um estilo ou de um comportamento. Identificar os atores que fazem parte dessa mudanca e
saber que nem todos tem o mesmo peso de importancia no processo, sendo uma minoria que,
ao adotar a novidade, influencia as outras pessoas, foi um dos pontos-chave que orientaram
a percepgao das manifestagcdes de um comportamento emergente. Saber que apenas uma
pequena parcela da sociedade contemporanea inicia essa cadeia de transformacdo social
auxilia no enfoque dado aos pequenos sinais por parte da pesquisadora.

A curiosidade humana sobre seu futuro alavanca uma d4rea que visa se
antecipar as mudancas de cendrio, mas é a partir da visdo mercadoldgica que esse estudo
ganha fundamento na sociedade de consumo contemporanea. Ao longo das trés eras do
capitalismo foi possivel perceber como as mudancas comportamentais dos individuos
precisam ser acompanhadas a fim de apontar diretrizes para possiveis cendrios futuros que
possam orientar o desenvolvimento de novos produtos, servicos e modelos de negdcio que

atendam as expectativas e conveniéncias de um individuo tao multiplo quanto paradoxal.
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Essa prospeccdao também reverbera na sustentabilidade de negdcios que,
sem uma orientacdao voltada para possiveis cenarios, caminha cegamente no mercado,
desorientado em relacdo ao consumidor, protagonista de todo o processo de mudanca.
Durante a evolugao da sociedade de consumo, principalmente a partir da segunda metade do
século XX, é clara a importancia dos estudos culturais e das prospeccdes de cendrios futuros
para o mercado.

O estudo de arquétipos complementa a “constelacdo metodoldgica” de uma
atividade em crescente desenvolvimento, na busca de evidéncias do futuro de um cenario tdo
inconstante como o da contemporaneidade. Se o futuro tem a ver com evidéncia, a
compreensao e identificacdo dos sinais de comportamentos arquetipicos evidenciam de
forma clara e objetiva o horizonte para qual todos olham e tentam desvendar. Explorar a uma
teoria advinda da psicologia, compreendendo o conceito junguiano de inconsciente coletivo
e seus arquétipos orienta uma compreensdao mias embasada da construcao de identidade e
personalidade dos individuos, permitindo compreender um pouco mais sobre sua
complexidade.

Ao longo da evolucdo da sociedade capitalistao, muitos aspectos
relacionados ao consumo mudaram e fizeram surgir uma linha de estudo voltada para a
compreensao, mapeamento e identificacdo da diversidade de gostos, desejos e
comportamentos da sociedade. Atualmente, por ser cada vez mais complexa e plural, a
sociedade deve ser estudada a partir de métodos diversos, como a teoria do inconsciente
coletivo e os arquétipos junguianos. Identificadas suas caracteristicas, é possivel relacionar os
arquétipos aos comportamentos vigentes de uma sociedade, como os ligados ao feminismo,
refletidos nas midias culturais como a publicidade, moda, cinema, televisdo, web, entre
outras.

Também em constante evolugdo, o feminismo ganhou voz ao longo de suas
guatro ondas e vem se manifestando de forma cada vez mais evidente nessas diversas midias
culturais. Compreender esse movimento como uma tendéncia através do comportamento
arquetipico identificado do Fora-da-lei mostra como os comportamentos de uma sociedade
podem ser analisados sob esse olhar. Dessa forma, o estudo sociocultural ganha maior e
melhor embasamento para um estudo histérico da ascensdo desses sinais e, mais que isso,

para uma projecao de cendrios futuros, para o desenvolvimento de produtos e servicos
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coerentes com esses valores, no caso, revoluciondrios, presentes nos consumidores regidos
pelo arquétipo Fora-da-lei.

O Fora-da-lei foi identificado no comportamento ligado ao feminismo, mas
por estarem presentes em toda a humanidade e em todo o tempo, é possivel identificar sinais
de comportamentos dos inumeros arquétipos em qualquer sociedade e em qualquer época.
Porém, assim como a prépria tendéncia, somente alguns podem ser identificados numa
vigéncia mais abrangente em um periodo e sociedade determinados. Um arquétipo tende a
dominar a personalidade de um individuo e, dessa mesma forma, tende a dominar a
personalidade de uma sociedade. Para a compreensao dos fenbmenos, deve-se entender que
ha muita coisa acontecendo, mas s6 algumas resumem o espirito da época.

Ao analisar os sinais mais frequentes do comportamento humano na
sociedade atual, apenas alguns poucos arquétipos terdo maior forca no cenario sociocultural
contemporaneo. Além disso, também é importante que se considere que o comportamento
arquetipico é ressignificado conforme a cultura e a época, entendendo que a tendéncia serd
a ‘roupagem’ do arquétipo que se manifesta no Zeitgeist.

Propor um método para o uso do conceito junguiano dos arquétipos na
pesquisa de tendéncias é desafiador, porém necessario. Com base na pesquisa netnografica,
foi possivel caminhar por etapas necessarias para a organiza¢do desse método. E importante
gue o pesquisador observe detalhadamente e continuamente a os pequenos sinais de
mudanc¢a no cenario para identificar um comportamento e que se aprofunde em suas
caracteristicas para tracar horizontes menos intuitivos e melhor delineados, por meio do
conceito dos arquétipos e do inconsciente coletivo inaugurador por Jung.

Analisar as resultantes visuais também permite entender sob qual forma
estética e icdnica o arquétipo se manifesta, o que facilita a delimitagdo de elementos plasticos
que representem esses valores. Isso orienta que os escritérios possam oferecer aos seus
clientes uma orientacdo de formas, texturas, cores, entre outros elementos estéticos que
garantam ao produto em desenvolvimento refletir pela visualidade os valores por tras da sua
ideacao.

Portanto, essa pesquisa contribui para a drea de pesquisa de tendéncias,
para o desenvolvimento de novos produtos e servicos e para a comunicag¢do, que, sob uma
nova percep¢ao da sociedade, podem alinhar discursos que tenham significado para os

individuos na contemporaneidade. Para além disso, compreender a relacao entre arquétipos
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e o comportamento social pode contribuir para outras areas como o ensino de design,
definicdo de publico-alvo para processos de criagdo de novos produtos e servigos, para a

gestdo do design e para o design thinking, mas essas eu dedico ao futuro.
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Recorte bibliografico para identificacdo das principais caracteristicas e definicdo dos

conceitos-chave dos doze arquétipos apresentados por Mark e Pearson (2001).

ARQUETIPO

Inocente

Explorador

RECORTE BIBLIOGRAFICO

“0 inocente que existe em cada um de nds quer viver naquela terra
perfeita, onde ‘somos livres para ser vocé e eu.’” (p.63)

“Vocé é livre para ser vocé mesmo e viver de acordo com seus melhores
valores, aqui e agora, apenas seguindo normas simples. ” (p.64)

“As pessoas que tém ressonancia com o arquétipo do Inocente anseiam
pelo emprego perfeito, pelo par perfeito, pelo lar perfeito, por filhos
perfeitos e pela vida ideal. ” (p.65)

“A promessa basica do Inocente é que a vida pode ser o Eden. ” (p.65)

“[...] o arquétipo do Inocente esta associado aos prazeres simples, aos
valores basicos e um atributo saudavel [...]. ” (p.66)

“0O inocente geralmente quer voltar a natureza e a vida natural. ” (p.67)

“[...] associado com a volta aos valores fundamentais e prazeres simples.
” (p.69)

“[...] o Inocente quer paz, sossego, naturalidade e, acima de tudo, quer
gue algumas coisas permanegam. ” (p.69)

“O Inocente gosta da previsibilidade e da certeza. ” (p.73)

“[...] atraida para a certeza, para ideias positivas e esperangosas, para
imagens simples e nostalgicas, para a promessa de resgate e redengdo. ’

(p.75)

2

“[...] o Explorador sai em busca de um mundo melhor. ” (p.79)

“[...] eles tendem a preferir as atividades individualistas ou mesmo
solitarias [...] que os levam para junto da natureza e lhes ddo tempo para
clarear as ideias. ” (p.81)

“0 Explorador que existe em cada um de nods é jovem. ” (p.83)
“[...] o Explorador é tdo apaixonado por viagens [...]. ” (p.87)
“O Explorador pode se expressar no desejo de autossuficiéncia. ” (p.87)

“Embora nem todos os Exploradores sejam libertdrios, eles tendem a
uma visao critica do establishment (o sistema). ” (p.88)

“[...] é mais tipico do Explorador simplesmente viver de acordo com as
proprias luzes. ” (p.88)

“Os Exploradores tendem a ver a si mesmos como pessoas a frente do
seu tempo e definitivamente dispostas a assumir posi¢des dificeis por
algo em que acreditam [...]. ” (p.88)

CONCEITO-CHAVE

Liberdade

Anseio pela
perfeicdo

Simplicidade
Idealismo

Esperancga

Pé na estrada

Desejo de
autossuficiéncia

Busca por
autoconhecimento

Exploragdo do
mundo

Fidelidade ao
verdadeiro eu



Sabio

Heroi

“[...] seu chamado é para explorar o mundo e, nesse processo, encontrar
a si mesmo para poder saber quem é.” (p.88)

“E importante lembrar que o desejo subjacente dos Exploradores é
encontrar por fim a Terra Prometida, o lugar onde eles poderao ser
completamente fiéis ao seu verdadeiro eu — e um lugar al qual poderdo
pertencer.” (p.89)

“Eles depositam sua fé na capacidade humana para aprender a crescer, o
gue nos permite criar um mundo melhor. ” (p.95)

“[...] eles querem ser livres para pensar por si mesmos e sustentar suas
proprias opinides.” (p.95)

“[...] os Sabios tém imensa necessidade de autonomia.” (p.104)

“[...] os Sabios querem ir e vir a seu bel-prazer [...], gostam de fazer o
trabalho do seu préprio jeito [...].” (p.104)

“[...] eles sentem um agudo interesse em aprender por aprender.” (p.106

“A liberdade e a independéncia sdo valorizadas como meios de uma
pessoa manter a propria objetividade]...].” (p.106)

“Penso, logo existo.” (p.106)

“Quando o Sabio é dominante em alguém, aprender é uma motivagao
irresistivel.” (p.106)

“No melhor dos casos, ele ou ela se torna um pensador genuinamente
original e alcanga real sabedoria.” (p.106)

“[...] os Sabios querem se sentir competentes, inteligentes e no controle
da transagdo.” (p.106-107)

“O Herdi corre grandes riscos pessoais para derrotar as forgas do mal e
proteger a sociedade ou valores sagrados.” (p.111)

“[...] o Herdi triunfa sobre o mal, a adversidade ou um grande desafio e,
ao fazé-lo, serve de inspiragdo para todos nés.” (p.113)

“O ambiente natural do Herdi é [...] onde as dificuldades e desafios
estejam a espera de uma agdo corajosa e enérgica.” (p.114)

“O Herdi que fazer do mundo um lugar melhor.” (p.114)

“Este arquétipo nos ajuda a desenvolver a energia, a disciplina, o foco e a
determinagdo.” (p.114)

“Quando o arquétipo do herdi esta ativo nos individuos, eles podem ser
ambiciosos e buscar desafios [...] ou ser Herdis mais relutantes, que
reconhecem uma injustica ou um problema [...]” (p.115)

“[...] o Herdi se fortalece com o desafio [...].” (p.115)

“Os Herdis sentem orgulho de sua disciplina, seu foco e sua capacidade
de fazer escolhas arduas.” (p.115)

“Sao os protetores instintivos das pessoas a quem veem como inocentes,
frageis ou legitimamente incapazes de ajudar a si mesmas [...].” (p.115)

“[...] o arquétipo do Herdi estd associado a padrdes rigorosos, a
perseveranca e a capacidade de impor fronteiras.” (p.124)
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Fora-da-lei

Mago

Cara
Comum

“[...] encontram sua identidade fora da estrutura social corrente [...].”
(p.131-132)

“[...] sdo fiéis aos valores mais profundos e verdadeiros, nao as valores
dominantes.” (p.132)

“Esses Fora-da-lei sdo figuras romanticas, prontas a rebentar uma
sociedade que sucumbiu a tirania, a repressado, ao conformismo ou ao
cinismo.” (p.132)

“O Fora-da-lei contém em si as qualidades sombrias da cultura — ou seja,
as qualidades que a sociedade desdenha e negligencia.” (p.133)

“[...] o Fora-da-lei libera as paixdes reprimidas da sociedade [...].” (p.133)

“Quando o Fora-da-lei estd presente, as pessoas tém uma percepgao
mais aguda dos limites que a civilizagdo impde a expressao humana.”
(p.134)

“Quando o Fora-da-lei estd ativo nos individuos, eles podem se sentir
apartados da cultura dominante e desprezar suas regras.” (p.136)

“[...] quer realmente destruir as coisas, produzir uma revolugdo [...].”
(p.136)

“[...] esta pronto para quebrar as convengdes ou a lei [...]”. (p.136)

“0 arquétipo do Fora-da-lei esta fora do tempo. Ele contém valores
futuros que prometem a revolugdo [...].” (p.137)

“0 aspecto mais basico do Mago é o desejo de procurar leis
fundamentais que governam o funcionamento das coisas e aplicar esses
principios para que as coisas acontecam.” (p.147)

“0 espirito do Mago é facilmente evocado quando o produto tem
origens exdticas, ou quando ele envolve algum ritual especial [...].”
(p.149)

“[...] tém sonhos que os outros consideram impossiveis, mas a esséncia
da magia é ter uma visdo e caminhar diretamente para dentro dela.”
(p.150)

“[...] intervém nas situagGes problematicas para acertar as coisas.”
(p.151)

“Quando o arquétipo do Mago esta ativo nos individuos, eles sdo
catalisadores da mudanga.” (p.151)

“[...] valorizam a experiéncia, buscam ajuda espiritual e, no melhor dos
casos, se empenham para ser fiéis a orientagdo espiritual.” (p.152)

“[...] trabalha com a influéncia da consciéncia humana sobre o
comportamento.” (p.152)

“Magia é a tecnologia para tornar os sonhos realidade.” (p.156)
“Os Magos criam de dentro para fora.” (p.156)

“A esséncia da magia pode ser definida como a capacidade de afetar a
consciéncia das pessoas e, assim fazendo, afetar seu comportamento.”
(p.161)

“0 arquétipo do Cara Comum ajuda a acionar o senso de adequagao
suficiente para sermos parte do grupo [...].” (p.167)
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Amante

Bobo da
Corte

“0 Cara Comum demonstra as virtudes de simplesmente ser uma pessoa
comum, igual as outras.” (p.171)

“O valor subjacente é que todos sdo importantes, tais como sdo.” (p.172)

“A filiagdo a um grupo geralmente se expressa também pelo uso de
certos produtos [...].” (p.173)

“O Cara Comum quer ser parte da tribo [...].” (p.174)
“[...] o que existe é o desejo de se encaixar tranquilamente [...].” p.174

“Ha uma auséncia completa de artificialismo neste arquétipo, pois existe
certa tendéncia ao nivelamento.” (p.174)

“0 Cara Comum odeia artificialismos, propagandas enganosas e pessoas
que se ddo ares de importancia.” (p.175)

“[...] quase sempre possuem uma qualidade ‘caseira’ e prosaica, que as
faz parecer genuinas.” (p.175

“0 Cara Comum é o cidadao solido que faz a vida funcionar.” (p.176)

“O Amante nos auxilia no processo de nos tornarmos atraentes para os
outros [...].” (p.168)

“0 arquétipo do Amante governa todos os tipos de amor humano [...].”
(p.186)

“Este arquétipo também se reflete nas expectativas cotidianas sobre o
sucesso na vida.” (p.187)

“[...] o arquétipo do Amante esta ativo nas amizades intensas e
pessoais.” (p.187)

“N3&o estdo ligados apenas por lealdades superficiais, mas por algo muito
mais profundo.” (p.188)

III

“[...] a autoestima do Amante deriva do senso de “ser especia
de ser amado.” (p.188)

que vem

“Os Amantes se veem como pessoas capazes de apreciar
maravilhosamente os outros.” (p.188)

“Quando o Arquétipo do Amante esta ativo em alguém, seja homem ou
mulher, essa pessoa vai querer ndo sé parecer bem, mas realmente ser
bela ou elegante. O desejo subjacente é o de atrair, dar amor e expressar
afeicdo de maneira intima e prazerosa”. (p.188)

“0 arquétipo do Amante também desperta em nds o senso de
apreciagao estética. De repente, a beleza se torna importante [...].”
(p.191)

“0 arquétipo do Amante lida com a paixdo [...].” (p.196)

“O Bobo da Corte nos ensina a viver com leveza, a viver no momento
presente e a desfrutar a interagdo com os outros sem se preocupar com
o que eles possam pensar.” (p.168)

“A figura do Bobo da Corte desfruta a vida pelo simples prazer de viver e
interagir.” (p.203-204)

“O Bobo da Corte é o arquétipo mais util para se lidar com os absurdos
do mundo moderno e com as burocracias anénimas e amorfas de hoje.”
(p.205)
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“O Bobo da Corte também promete que atividades que normalmente
seriam vistas como tediosas ou aborrecidas podem ser divertidas.”
(p.205)

“O Bobo-da-Corte detesta os estraga-prazeres, as pessoas sérias demais
e aquelas que ndo tém senso de humor.” (p.206)

“0 arquétipo do Bobo da Corte nos ajuda a viver realmente a vida no
presente e nos permite ser impulsivos e espontaneos.” (p.207)

“Quando o arquétipo do Bobo da Corte estd ativo em uma pessoa, ela
quer apenas se divertir.” (p.207)

“O desejo basico, aqui é ser espontaneo [...]" (p.207)

“O Bobo da Corte que vive em cada um de nés adora o bom humor.”
(p.210)

“[...] adora as maneiras novas, ousadas e inteligentes de ver o mundo.”
(p.210)

“0O Prestativo tem uma intensa percepgao consciente da vulnerabilidade
humana, mas estd menos focado em seus préprios problemas e mais
preocupado em mitigar os problemas dos outros [...].” (p.213-214)

“O Prestativo é um altruista, movido pela compaixao, pela generosidade
e pelo desejo de ajudar os outros.” (p.217)

“O Prestativo teme a instabilidade e a dificuldade, ndo tanto por si
mesmo, mas pelo impacto sobre as pessoas menos afortunadas ou
menos resistente aos choques.” (p.217)

Altruismo
“0 significado da vida, portanto, estd em doar-se aos outros.” (p.217)
Compaixao
“[...] os Prestativos cuidam bem melhor dos outros que de si mesmos.”
Prestativo (5 222) Cuidado e zelo
“Os Prestativos frequentemente ndo se preocupam apenas com os Protecao

proprios filhos. Eles também se preocupam com os pais, com os doentes Empatia
em geral, com os pobres e com seus animais de estimagdo.” (p.224)

“0 arquétipo do Prestativo esta presente em todas as atividades ligadas
a prestacdo de cuidados para as pessoas e para o mundo fisico.” (p.226)

“0 nivel mais elevado do Prestativo € o altruista [...].” (p.228)
“Os Prestativos gostam de fazer coisas boas para os outros.” (p.229)

“Para o Prestativo, € muito mais importante mostrar o zelo por meio de
acoes tangiveis do que fazer discursos vazios.” (p.230)

“0O Criador exerce o controle criando [...].” (p.214)

“0 arquétipo do Criador é visto [...] em qualquer atividade que utilize a Criacdo auténtica
imagina¢do humana.” (p.235)
Inovagao
“A paixdo do Criador é a auto expressao na forma material.” (p.235)
. Auto expressdo na
Criador “[...] ele lida com a auto express3o. A criacdo auténtica exige total forma material

liberdade de mente e coragdo.” (p.236)
Criatividade
“Quando o arquétipo do Criador estd ativo nos individuos, estes se

sentem compelidos a criar ou inovar — caso contrdrio, sufocam.” (p.236) = Imaginacao

“A autenticidade lhes parecera extremamente essencial [...]” (p.236)



Governante
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“[...] confiam no processo criativo e acreditam no poder da imaginagdo.”
(p.236)

“[...] sua motivagdo mais profunda é a necessidade de exercer o controle
estético ou artistico — de certo modo ser como Deus, criar algo que
nunca existiu antes.” (p.236)

“[...] promove real inovagdo ou beleza.” (p.237)

“[...] sabem que precisam estar constantemente inventando e inovando
para manter o ritmo do mundo.” (p.249)

“O Governante assume o controle das situagdes, especialmente quando
elas parecem estar fugindo do controle.” (p.214)

“O Governante sabe que a melhor coisa a fazer para evitar o caos é
assumir o controle.” (p.251)

“[...] conquistar e manter o poder é sua motivagdo basica.” (p.252)

“Quando o arquétipo do Governante estd ativo nos individuos, eles
gostam de assumir papéis de lideranca e de estar no controle tanto

quanto possivel.” (p.252) Controle
“Pensar na melhor maneira de organizar as atividades e implementar Poder

politicas e procedimentos é uma tarefa que lhes proporciona um senso Lideranca
altamente gratificante de mestria pessoal e poder sobre o mundo.”

(p.252) Status e prestigio
“As pessoas com fortes tendéncias do arquétipo do Governante se Aplicagdo €
preocupam com assuntos ligados & imagem, ao status e ao prestigio manutengdo de
[...]1.” (p.252) normas e regras

“O Governante esta no comando e no controle.” (p.257)
“[...] sdo exemplo de comportamento ideal para a sociedade.” (p.260)

“Os Governantes gostam do controle e ndo gostam que lhes digam o que
fazer.” (p.264)

“O Governante exige que as decisdes sejam tomadas conforme as
regras.” (p.267)



