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Resumo: O presente artigo refere-se a um estudo tedrico acerca do que sdo as pesquisas de tendéncias de
consumo e comportamento, sobretudo as voltadas @ moda. SGo abordados conceitos e definigdes
importantes, propostos por diversos autores, e assim se constitui em um material base para posterior
aprofundamento do tema. Foi feita também uma breve andlise cronoldgica, a fim de se conhecer a origem
deste campo de pesquisa, como também as empresas que a desenvolvem, na Europa, Estados Unidos e,
inclusive, no Brasil.

Este trabalho faz parte do referencial tedrico realizado para uma pesquisa de mestrado em Design de
Comunicag¢do de Moda, desenvolvida na Universidade do Minho.

Palavras chave: Pesquisa de Tendéncias. Tendéncias de Moda. Consumo. Comportamento.

1. Introdugao

O hiperconsumo conceituado pelo filésofo Lipovetsky (2007) é uma das caracteristicas mais marcantes das
sociedades contemporaneas. O habito de se adquirir bens em excesso velozmente é um dos pilares que
sustenta a configuracdo complexa do comportamento dos individuos na atualidade. Porém, este habito ndo
influencia apenas os consumidores, afinal, consumir é uma acdo que se fundamenta na troca de bens, e
como qualquer troca depende de dois lados, neste caso procura e oferta. O hiperconsumo é um dos
responsaveis pelo desenvolvimento e manutencao dos atuais modelos de producdo, a oferta e consumo de
produtos e servigos: muito rapidamente se oferece, muito rapidamente se consome em grande quantidade
e, como ndo podia ser diferente, muito rapidamente se descarta — ja desejando o que estar a ser
prontamente ofertado. E assim se dd o ciclo, onde sua rapidez bem demonstra a efemeridade,
especialmente em se tratando de produtos de moda.

Avelar (2009) defende que a globalizagdo aproximou as sociedades no que diz respeito tanto a questdes
econdmicas quanto culturais, quando cita Castells (1999), que diz que as trocas se ddo de maneira muito
mais rdpida, pois os individuos estdo organizados em rede. A popularizacdo da internet, que ocorreu no
inicio dos anos 1990, tornou relativas as no¢des de tempo e espaco, onde a todos é permitido estar onde se
guer, no momento em que se precisa. Assim, a internet difunde a informa¢do de moda, transformando
desejos locais em globais. “Conectados”, os consumidores conseguem assistir em tempo real aos desfiles e
langamentos de moda, podem ver as fotografias em alta definicdo no momento exato em que as midias as
disponibilizam, trocam opinides sobre experiéncias de consumo e assim desejam produtos que s3o
desenvolvidos e fabricados em lugares distintos aos seus, no que Avelar (2009, p. 80) diz ser “a
internacionalizacdo de simbolos dada pelo consumo”. A democratiza¢do da informacgao proporcionada pela
“rede” também permite que empresas e profissionais observem, identifiguem e categorizem mercados por
meio dos usudrios/consumidores, e assim, trabalhem “em cima” desses dados.
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Apoiando-se nessas informacdes, as empresas aliaram ao processo criativo a antropologia e a etnografia, a
sociologia, a psicologia e a filosofia para analisar a sociedade e suas praticas de consumo, afinal, o ponto de
partida de qualquer atividade criativa que tenha como objetivo a troca de valores num ambiente
capitalista, é o consumidor. A atividade empresarial deixou, entdo, de ser apenas a criacdo, producdo e
oferta de novos produtos: passou a ser também o desenvolvimento de mercados e o despertar de
necessidades de consumo antes inexistentes, focados em grupos sociais complexos formados por
individuos de personalidades multifacetadas, que se relacionam entre si através de “lacos fluidos”
(Bauman, 2001).

Com o passar do tempo, muito ja foi criado e desenvolvido. Torna-se cada vez mais dificil gerar o novo a
partir do ainda inexistente, por mais eficazes que sejam as técnicas de aperfeicoamento das capacidades
criativas. Os grupos de estudantes e profissionais de Design, Marketing e Publicidade passaram, entdo, a
perceber que “redesenhar” o ja existente pode ser tdo inovador e brilhante quanto partir do zero. E que
este “redesenho” quando associado a comunicacdo e a manipulacdo da necessidade de consumo do
individuo pode ser sinénimo de sucesso. O sucesso ocorre, pois os profissionais estdo cientes de que parte
das escolhas de consumo feitas pelas pessoas se da por impulsos e sdo motivadas por influéncias
massificadas, e que rapidamente sdo trocadas a partir do anseio pela novidade, ja que todas as relagGes
envolvidas sdo efémeras. Logo sdo ofertados novos produtos, logo sdo descartados e a busca pelo novo se
reinicia.

Portanto, a indUstria passou a pesquisar e, assim, entender como a léogica da mudancga funciona, desse
modo é capaz de tracar e seguir um caminho como guia, gerando apelo e encantamento em produtos e
servicos que estejam, mesmo que sutilmente, de acordo com a maleabilidade do mercado.

2. O que é tendéncia

O termo tendéncia, em psicologia, caracteriza algo que aponta uma dire¢do, mas sem conseguir alcanca-la.
Esta relacionado a uma possibilidade, a algo que possui uma certa incerteza, mas também pode ser
empregado como “orientacdo” e “movimento”, associado a um grupo de pessoas. Raymond (2010) explica
que o termo é antigo e tem origem no inglés ou no alemao, significando “virar”, “girar”, “rotacionar”.
Caldas (2006, p. 23) apresenta o significado etimolégico do termo como sendo:

“Deriva do latim tendentia, participio presente e nome plural substantivado do verbo tendere, cujos
significados s@o “tender para”, “inclinar-se para” ou ser “atraido por”. Desde o berco, portanto, a
palavra vem carregada dos sentidos de alteridade — a medida que ela so pode existir em fun¢do de
uma atragdo exercida por um outro objeto -, de movimento (a imagem da inclinacdo decorrente
dessa atracdo) e de abrangéncia (o verbo tender também significa “estender” e “desdobrar” [...])”.

Ainda para Caldas (2006, p. 31), “muitas vezes chamamos de tendéncia uma sequencia aleatdria de
acontecimentos e combinamos uma correlacdo com a ideia de casualidade, desprezando o que
verdadeiramente acontece com o todo”. A casualidade pode fazer parte do conceito de uma tendéncia,
porém isto ndo é regra. Individuos criativos que combinam as suas ideias aos interesses mercantis, num
determinado momento, e a transformam em desejo para um coletivo — que pode ser desde um grupo
urbano, uma comunidade, uma sociedade — conseguem dissipar tendéncias de uma maneira estratégica.

A definicdo dada por Gladwell (2009) é de que tendéncia — que pode ser uma ideia, um produto, uma
mensagem ou um comportamento — é uma epidemia e que se espalha como virus. O “contdgio” é dado
através de individuos que ele coloca como sendo excepcionais e que possuem “comportamento
contagiante”, onde acaba por contaminar os demais ao expor o seu conceito de moda (aqui no sentido
abrangente de moda: modo ou maneira), num determinado contexto de local e tempo. “Em outras
palavras, ha diversas maneiras de se desencadear uma epidemia. As epidemias envolvem a acdo das
pessoas que transmitem agentes infecciosos, do agente infeccioso em si e do ambiente em que o agente
atua” (Gladwell 2009, p. 24). Entendendo entdo esses elementos dentro do contexto da moda, o
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desencadeamento de uma tendéncia de moda depende do que é a tendéncia em si, dos individuos que se
apropriam dela e dos lugares que habitam e frequentam.

Raymond (2010) coloca que, dentro do contexto do consumo, uma tendéncia pode ser classificada como
uma espécie de “anomalia”, algo esquisito, contraditério ou que desvia a norma, que se torna cada vez
mais proeminente apds um periodo de tempo, quando mais pessoas, produtos e ideias se tornam parte
dessa mudancga. Raymond explica ainda que existem tendéncias de cardter emocional, intelectual e até
mesmo espiritual. “Basicamente, uma tendéncia pode ser definida como a direcdo que algo (e esse algo
pode ser qualquer coisa) tende a mover-se e que possui um impacto consequencial na cultura, sociedade
ou setor de negdcios através do qual ela se move” (Raymond 2010, p. 14). Ele acrescenta ainda que as
palavras “estilo” ou “movimento” podem as vezes ser usadas para descrever as mudancas, porém estilo é
uma maneira distintiva, estética, método ou maneira de expressar algo ‘novo’ em design, moda,
arquitetura, entre outros. Portanto, uma tendéncia seria a dire¢do para a qual a novidade se move,
enquanto estilo esta no sentido da diferenca, quando uma tendéncia se da sobre a diferenca e sobre a
direcdo e o caminho pelo qual esta diferencga percorre.

No ambito do marketing, Kotler & Keller (2006, p. 76) descrevem tendéncia como sendo um
“direcionamento ou uma sequencia de eventos com uma certa forga e certa durabilidade. Mais previsiveis
e duradouras, as tendéncias revelam como serda o futuro e oferecem muitas oportunidades”. Neste
contexto e de forma mais objetiva, Rech & Campos (2016) afirmam que as informagdes de tendéncias
contribuem para organizar oferta e demanda. Em suma, empresas que trabalham apoiadas nessas
informacbes conseguem identificar espagcos no mercado nos quais possam atuar (oportunidades), como
também dimensionam os seus produtos e servicos para que se adequem ou se formatem as necessidades
dos consumidores.

O termo tendéncia ainda pode tomar conotacdo pejorativa, quando utilizado como adjetivo,
“tendencioso”, caracterizando falta de posicionamento préprio (Caldas, 2006). Classifica-se o
desenvolvimento de tendéncia como forma de imposicdo a adog¢do de certos habitos e comportamentos,
como também a perda de identidade individual e a massificacdo do individuo. Para essa questdo, cabe
mencionar Avelar (2009), que coloca a importancia de se aplicar o glocalismo — uma dimensdo do global
que releva as caracteristicas de identidade prépria do local, e assim minimizar os problemas advindos da
diversificacdo. “O glocalismo é um movimento que busca ndo apenas a sobrevivéncia da industria
capitalista, pela venda eficaz, mas também a hibridacdo das culturas em tempo real” (Avelar 2009, p. 92). O
glocalismo, entdo, apropria-se das informacGes globais que sdo comuns, porém trata as particularidades
culturais de cada lugar de maneira prépria, a fim de manter minimamente a identidade individual e o
posicionamento proéprio.

Em outras palavras, pesquisar tendéncias é perceber o contexto atual (identificar e analisar as suas
particularidades) e, a partir dele, conseguir “prognosticar” os seus possiveis rumos no futuro. De acordo
com Rech & Campos (2009), “neste sentido, as tendéncias funcionam como um espelho do futuro da
contemporaneidade. Espelho, no qual signos atuais emergentes dos modelos de vida refletem em
projecoes apontadas para um futuro especifico”, portanto, estas informacdes recolhidas acabam por
desenhar futuros mais plausiveis. As pesquisas de tendéncias fundamentam-se tanto no comportamento
quanto na pratica de consumo dos individuos, pois é desta forma que se expressam os valores emergentes
nas dindmicas sociais e se entregam os anseios dos consumidores contemporaneos (Santos 2013, p. 17).

A partir de uma analise mercadoldgica, trabalhar com tendéncia significa aumentar a probabilidade de
acerto, no que diz respeito a producao e comercializacdo de bens de consumo ou servicos. Segundo Santos
(2013, p. 17):

“A necessidade de conquistar e fidelizar novos clientes (cujas vontades sdo cada vez mais dificeis de
decifrar), em um cendrio de acirrada concorréncia global, impulsiona as empresas a investir em
prdticas de investigaco comportamental para entender como os individuos pensam, agem e
interagem com produtos e marcas”.
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Caldas (2006) explica que desde os anos 1970 a maneira como funciona a moda alastrou-se para todas as
esferas da sociedade e da cultura, e que o desejo pela novidade passou a ser o paradigma dominante na
sociedade pods-industrial. Para ele, “tudo funciona como se o capitalismo tivesse encontrado na “forma
moda”, que lhe é anterior, a sua férmula perfeita: alternancia de in e out, num sistema ciclico” (Caldas
2006, p. 44). Esse fendmeno faz com que o carater sazonal da moda seja incorporado por outras areas
industriais, principalmente as que estdo ligadas, de alguma forma ao design. Arquitetura e design de
interiores, cosméticos e perfumaria, estética corporal, entre outras ja estdo intimamente ligadas a moda,
porém tem-se notado outros segmentos, outrora distantes, se aproximando e utilizando linguagens que
antes pertenciam apenas ao universo “fashion”. Dois exemplos podem ser citados neste sentido, o primeiro
(figura 1) é o caso do smartwatch (ou relégio inteligente) desenvolvido pela Samsung, empresa que atua no
segmento de tecnologia da informagdo. O Samsung Galaxy Gear Smartwatch foi lancado em setembro de
2013 e é um reldgio de pulso inteligente, que possui o mesmo sistema operacional dos telefones celulares
da Samsung. Este gadget (dispositivo ou aparelho) é também um exemplo do que se chama de wearable
technology — tecnologias vestiveis.

Figura 1: Samsung Galaxy Gear Smartwatch. (Fonte: www.thegadgetflow.com)

O segundo exemplo (figura 2) é dado pela companhia aérea Air France, que lancou em 2014 uma campanha
publicitaria tal e qual um editorial de moda. Os destinos nos quais opera foram retratados com elementos
da identidade cultural de cada local, incorporados pelas modelos através de um styling muito bem
elaborado.

AIRFRANCE # AIRFRANCE #

NEW YORK

AIRFRANCE /#

ESPAGNE

Figura 2: Campanha Air France 2014. (Fonte: www.elle.fr)

Desse modo, todos os campos de atuacdo que desejam aliar seu nome a ideia de moda — pois assim
conseguem ter os beneficios advindos desta — acabam por utilizar pesquisas de tendéncias de moda no
desenvolvimento de seus produtos e servicos. Os exemplos apresentados servem para ilustrar a
importancia desta drea para os mais diversos ramos industriais e, apesar de serem contemporaneos, como
tantos outros, refletem o sucesso das praticas de pesquisa que se iniciaram ja ha algum tempo.
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E importante ressaltar que as vezes, algumas tendéncias sé se concretizam parcialmente, quando outras
nem sequer chegam a se concretizar. Mas para a industria, trabalhar de acordo com as previsoes significa
aumentar a possibilidade de que um determinado produto ou servico oferecido serd bem aceite no
mercado, minimizando, assim, os prejuizos. O fator mercadoldgico é o que fomenta o desenvolvimento e
avanco das pesquisas de tendéncias, e dessa forma estd em jogo o valor econémico. Porém, como ja foi
dito anteriormente, o ponto de partida de qualquer atividade comercial deve ser o consumidor, portanto é
importante analisar os individuos de maneira a tratd-los como seres humanos e ndo meramente como
clientes ou numeros (Santos, 2013). Quando se analisa os individuos a partir das suas esferas socioculturais
é que a indUstria consegue tracar diretrizes de inovagdo para atendé-los.

2.1 Como surgiram as pesquisas de tendéncias para moda

O interesse em se pesquisar tendéncias de consumo partiu de analises e estudos acerca do marketing.
Segundo Kotler & Keller (2006), é que “um novo produto ou programa de marketing provavelmente tera
mais sucesso se estiver em concordancia com fortes tendéncias, e ndo contra elas”. O objetivo do
marketing estd em desenvolver um planejamento estratégico a fim de entregar valor ao cliente, ao
dimensionar e qualificar a demanda, para qualquer mercado ou segmento de atuagdo. As informacgdes de
tendéncias contribuem para melhorar essa entrega, no sentido de identificar com maior precisdao qual é a
procura e trabalhar de modo a agregar mais valor ao produto ou servico.

As pesquisas de tendéncias para design de moda iniciaram-se, comercialmente, nos anos 1960, apds a
segunda guerra mundial; entretanto as pesquisas de tendéncias para cores ja eram realizadas desde 1915,
pelo The Color Association of The United States — CAUS . O desenvolvimento industrial dos Estados Unidos
(desde os anos 1930) tornou o ready-to-wear possivel de ser executado, porém o design das pecas era
sempre inspirado na alta costura parisiense. Nesse aspeto é importante ressaltar que, para a aprendizagem
das técnicas de confeccdo de roupas e acessoérios, a copia de modelos é um fator de demasiada
importancia, pois os métodos sé sdo aprendidos conforme a sua repeticdo em exaustdo, e isto consiste em
avaliar o produto que ja estd pronto, muitas vezes até desfazé-lo para identificar os minimos detalhes de
como pode ser executado. Aprender a fabricar em escala industrial sé foi possivel gracas ao entendimento
das técnicas manuais e, apds isso, se conseguiu a adaptacdo para a producdo em maquinas. Além da
velocidade, a industrializacdo da moda também trouxe, por consequéncia, a padronizacao dos produtos.

A rapidez na qual se produzia o ready-to-wear conferiu rapidez na maneira de se consumir produtos de
moda, logo os anseios dos consumidores pela novidade também se aceleraram. O sucesso da “moda
pronta” americana impulsionou o surgimento do prét-a-porter francés e com isso revelou a necessidade de
se diversificar, ja que a inspiracdo tanto para a moda americana quanto para a propria moda francesa
partiam de um mesmo ponto, a alta costura. Zanettini (2012) coloca que na segunda guerra mundial ainda
houve o confisco por parte da Alemanha de algumas maisons, o que ocasionou, na moda francesa, uma
estagnacdo. A fonte de inspiragdo, entdo, precisou de fato ser renovada.

De acordo com Sant’Anna & Barros (2011), o sucesso do modelo de producdo americano e a sistematizagao
da obsolescéncia programada em langamento por cole¢des gerou um cendrio que fez com que a Franga
percebesse a perda da soberania do mercado de moda, uma vez que as tradicdes da alta costura se
depararam com a realidade industrial. Sant’Anna & Barros ainda colocam que foi no cendrio pds-guerra que
nasceu a juventude enquanto consumidora de moda, através da geracdo chamada de baby boomers
(nascidos entre 1946 e 1964). Os jovens ndo queriam se parecer com seus pais, portanto, passam a
modificar suas roupas (customizar) conforme seus gostos préprios. “Esse novo consumidor de moda — o
jovem — é um consumidor voraz, buscava coisas diferentes, inovadoras, alegres, sexy, surpreendentes, mas
também, industriais, versateis e baratas” (Sant’Anna & Barros 2011, p. 4). Tamanho foi o impacto dos
jovens na moda que a industria precisou reavaliar este cendrio, para que entdo conseguisse atendé-los,
afinal era um grande mercado que ndo poderia ser ignorado.
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Em 1955 os franceses Claude Weill e Albert Lempereur criaram o Comité de Coordenacdo das Industrias da
Moda (CIM), apds conhecerem os métodos industriais americanos. O Comité desenvolvia informag&es de
tendéncias de moda que eram comercializadas em formato de relatdrios, e era financiado pelo governo
francés no intuito de devolver a Franca o posto de referéncia mundial em moda. Este material era bastante
extenso e continha informacdes desde a fiacdo até a venda direta ao consumidor final, pois precisava
abranger toda a cadeia criativo-produtiva da moda. Além disso, estas eram as mesmas informacdes que
formatavam o gosto do consumidor, ja que a midia também tinha acesso aos relatorios (Sant’Anna &
Barros, 2011).

Nos anos 1970 entdo surgiram as primeiras agéncias privadas de pesquisa de tendéncias, os chamados
Bureaux de Stylo. Sant’Anna & Barros (2011) relatam que foi através desses birds, que ndo possuiam
qualquer vinculo com o governo francés, que empresas de outros paises puderam ter acesso a esses
relatérios. A Promostyl (figura 3) foi a primeira a ser fundada, seguida pela Pecler’s Paris, Nelly Rodi, Carlin
International, entre outras, e todas existem até hoje. Os materiais desenvolvidos por essas agéncias ja
traziam, desde o inicio, informacgdes além de cores, téxteis e materiais, texturas e silhuetas: também acerca
de economia, artes e valores socioculturais emergentes.

Figura 3: Exemplo de relatério de tendéncias da Promostyl, dos anos 70. (Fonte: www.promostyl.com)

No final dos anos 1980 e inicio dos anos 1990 surgiu mais uma gama de agéncias de pesquisa de
tendéncias, em outros lugares da Europa e nos Estados Unidos, e ndo sé voltadas para a informacao de
moda em si, mas também sobre tendéncias de consumo em geral e design estratégico. Como exemplo tem-
se a Faith Popcorn’s BrainReserve e o Future Concept Lab. Em 1998 foi fundada em Londres a WGSN
(Worth Global Style Net), atualmente a maior agéncia de pesquisa de tendéncias do mundo, pioneira na
comercializagdo das informacdes através da internet (chamados reports ou relatérios, figura 4). A facilidade
com que se consegue adquirir os reports pela internet, a rapidez com que sao atualizados e a possibilidade
de se aceder ao material remotamente popularizou essa maneira de se comercializar pesquisa de
tendéncias. A alta procura por esse formato de pesquisa gerou um cenario propicio ao surgimento de mais
agéncias online, em lugares diversos do globo e que se apresentam ao mercado em forma de sites/portais.
Como exemplo pode-se citar a Trendwatching, a Trendstop, a Stylus, a L Report, a K-Hole, entre outras. A
auséncia de custos com impressdo, amostras de materiais e envio para os clientes contribui para que o
custo das assinaturas destes portais seja cada vez mais acessivel a um publico maior.
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A/W 14/15 women's catwalks: New York stylefile
By Sue Evans, WGSN, 13 February 2014

The aulumn/wirier 2014/15 seasan kicked off in New Yark with a full schedule of new names and long-
designers, all of whom opted for a new relaxed dress code.

Al AW 14115 women's catwalks siylefle reports

‘The look taps info the maod of the moment, with coméort and R,

« Next winter is all about
‘away from constricting and siructured looks and into soft. cocooning afresh sense of easy
rs. i

This mood permeated everything from tactie fabrics o the rlitlalnateds
statement outenwear that spanned throw-on bathrobe coats in ke dresses

wools to casy quiling, parkas and fur chubbies. in fact. cosy ki
i + Tactie fabrics
‘outenwear and knits look set o be the main product areas for next e

winter. Iayered cocooning
One of ting new | s

main
with dresses, skirts and large funic tops worked over easy-fit pant product areas for
shapes. We saw volume also coming fhrough in longer dimdls and autumniwinter 2014/15
‘midiskirts — the defauit bottommeights of the wesk — pius big knits

and rapeze-ine tops.

Layering is ane of the stranpest Irends #iat we saw emerge in New York with a play on mismatched
proportions, tunic knits awer soft skirts and dresses over easy pants in a real swilch from the
city's atypical sleek and body-con looks.

e 204

Figura 4: Exemplo de report de tendéncias do WGSN. (Fonte: www.wgsn.com)

A ascensdo de mercados emergentes fora do eixo Europa-Estados Unidos fez surgir a necessidade de
informacdo de moda mais direcionada a realidades particulares. O Brasil é exemplo de um desses paises, e
possui um bom numero de agéncias que desenvolvem pesquisas de tendéncias de consumo,
comportamento e de moda. Pode-se citar o Observatdrio de Sinais, o Box 1824, o Usefashion, o Senai Mix
Design, o Futuro do Presente Lab. (projeto de pesquisa desenvolvido no curso de Design de Moda da
UDESC — Universidade Estadual de Santa Catarina), a Tendere, entre outras.

3. Consideragoes finais

Com as pesquisa de tendéncias desenvolvidas por estas empresas, uma nova Otica foi criada dentro da
cadeia criativo-produtiva de moda: os produtos passaram a ser criados e fabricados a partir de indicios que
partem do publico para a industria. Os métodos e processos de producdo ainda sdo parametros
delimitantes da atividade criativa, pois sem eles o projeto ndo consegue sair do papel, todavia as
informagdes advindas do publico e do mercado passaram a ser, do mesmo modo, de inteira importancia.

E importante ressaltar que as vezes, algumas tendéncias sé se concretizam parcialmente, quando outras
nem sequer chegam a se concretizar. Mas para a industria, trabalhar de acordo com as previsGes significa
aumentar a possibilidade de que um determinado produto ou servico oferecido serd bem aceite no
mercado, minimizando, assim, os prejuizos. O fator mercadoldgico é o que fomenta o desenvolvimento e
avanco das pesquisas de tendéncias, e dessa forma estda em jogo o valor econémico. Outro agente
facilitador da popularidade destas pesquisas é a midia, por promover as informacdes propostas pelas
agéncias de pesquisas de tendéncias como itens essenciais em qualquer negdcio competitivo (Mongores &
Mendonga, 2015).

Porém, como ja foi dito anteriormente, o ponto de partida de qualquer atividade comercial deve ser o
consumidor, portanto é importante que as agéncias de pesquisa de tendéncias, independente de onde e de
como realizem suas pesquisas, analisem os individuos de maneira a trata-los como seres humanos e nao
meramente como clientes ou nimeros (Santos, 2013). Quando se analisa os individuos a partir das suas
esferas socioculturais é que a industria consegue tracar diretrizes de inovacdo para atendé-los de maneira
eficaz.
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