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CONSULTING

A INOVA CONSULTING é uma empresa global,
com matriz no Brasil e presenga na Europa e
EUA, que atua na consultoria e treinamento
de futuro, tendéncias e inovagado estratégica
para a gestdo. Através do conhecimento dos
cenarios, das megatendéncias, das tendéncias
comportamentais, das tendéncias de negdcio
e dos benchmarks de mercado, produzem-se
Insights aplicaveis aos negdcios, com dna
inovador e forte orientacao ao futuro.

A INOVA CONSULTING possui experiéncia de
consultoria e treinamento de futuro,
tendéncias e inovacdo para as seguintes areas
de negdcio: hotelaria, turismo, jdias,
tecnologia, ensino, varejo e ponto de venda,
telecomunicagdes, 6tica, banco, fitness,
financeira, seguros, industria, construcdo,
conteudos, comunicagdo, e-commerce,
tecnologia, automével, bens de consumo,
combustiveis e lubrificantes, saide e bem
estar, farmacéutica, transportes, alimentagao
e bebidas, TV a cabo, conteldos, midia,
entretenimento.

Para mais informacdes visite
www.inovaconsulting.com.br
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Nota Introdutdria

Publicado no final de 2015 o Global Trend Map
2015-2025 tem agora a sua primeira atualizacao,
incorporando novos dados de algumas das
Tendéncias apresentadas e acrescentando uma
nova Tendéncia Humana Emergente (Sharing
Economy).

Sempre que entendermos relevante faremos
publica¢gbes adicionais com o objetivo de manter
atualizado este documento com vista a apoiar os
empresarios, gestores, profissionais, professores
e alunos nas suas carreiras e decisdes.

Luis Rasquilha

Presidente & CEO

Inova Consulting + Inova Business School
luis.rasquilha@inovaconsulting.com.br

luis.rasquilha@inovabs.com.br
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Introdugao e Enquadramento

Nos ultimos 15 anos muitas empresas pelo
mundo tém dedicado seu tempo ao tema da

pesquisa de Tendéncias.

Varias empresas e redes se afirmaram pela
qualidade de seus conteudos, como Now and
Next, TrendWatching, Science of the Time, Trend
Hunter, Cool Hunter, Springwise, Brain Reserve
ou Shaping Tomorrow apenas para enumerar as
mais representativas. Muitas universidades e
centros associados ao mundo académico
também tém dado passos significativos e
contribuicGes elevadas ao tema das Tendéncias.

Hoje, professores, consultores, bloggers,
jornalistas, designers, marketeers, etc., estdo
mais atentos ao tema das Tendéncias e mais
antenados sobre o que as Tendéncias
representam e como podem ajudar os negocios
das empresas. Um estudo sobre Tendéncias é
uma ferramenta util na geracdo de Insights de
Inovagdo para as empresas e instituicdes. De
Gestores a Marketeers, todos precisam de estar
a par das Tendéncias para melhor entender o
presente e, sobretudo, planejar o futuro. Este
relatério abre uma janela ampla e
permanentemente atualizada para o futuro.
Fruto do trabalho desenvolvido na ultima década
a equipe da Inova Consulting tem construido um
capital de conhecimento elevado sobre os varios
tipos de Tendéncias.

Este relatério é um guia para os préximos 10
anos, apresentando as Tendéncias que mais vao
influenciar os mercados, os negoécios e as
empresas. Estruturamos este relatério
apresentando em primeiro lugar os conceitos
tedricos e posteriormente os vdrios niveis de
Tendéncias, dedicando a cada Tendéncia um
espaco de explicacdo e apresentacdo do seu

significado.

Além da nossa area de pesquisa e
desenvolvimento (Inova Consulting DPC: Direc¢do
de Pesquisa e Conteudos), varias fontes foram
utilizadas na elaboracao e validacdo do contetdo
aqui apresentado. Desde empresas dedicadas ao
tema, consultoras renomadas, até publicacdes
referéncia — Now and Next, Shaping Tomorrow,
Science of the Time, TrendWatching, Springwise,
CoolHunter, TrendHunter, BCG, McKinsey, PWC,
Harvard Business Review, Exame, Revista PME
Negdcios, MIT e Stanford University.

Acreditamos que este documento serd bastante
util a quem pretende manter o seu negdcio
atualizado e orientado ao sucesso.

Luis Rasquilha

Presidente & CEO

Inova Consulting + Inova Business School
luis.rasquilha@inovaconsulting.com.br

luis.rasquilha@inovabs.com.br
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1. Conceitos e Defini¢oes

Quando se atua com Tendéncias a primeira coisa
a fazer é diferenciar os varios conceitos sobre o

tema. Assim:

Mega Tendéncias (Mega Trends):

Sao movimentos e mudangas em termos sociais,
econdmicos, politicos e tecnolégicos, que se
manifestam de forma consistente na realidade
atual e que influenciardo decisivamente o
futuro. Sdo constatacGes de mudancas em larga
escala no mundo que ja estdo em curso e que
continuardao transformando a realidade que
conhecemos. Gostemos ou ndo, sdo fatos que
estdo sendo registrados e que influenciarao o
consumo e os negdcios. Das Mega Tendéncias
sdo construidas Timelines de proje¢dao para um
determinado periodo temporal, representando
um grupo de Predicbes sobre o que ira
acontecer no futuro.

Tendéncias Comportamentais ou Tendéncias
Humanas (Behaviour/Human Trends):

Sdo processos de mudanga, que resultam da
observagdo do comportamento dos
consumidores e que origina a criacdo e o
desenvolvimento de novas ideias: de negdcio, de
produto ou servico, de marca ou de ac¢ao.

Sao processos de mudanga comportamental que
nascem de mentalidades emergentes e que sao
suportados, posteriormente, em interpretagdes
passiveis de gerar insights capazes de serem
convertidos em negodcios. Sao influenciadas
pelos movimentos globais que transformam a
forma como cada pessoa encara a realidade e
reage a ela.

Tendéncias de Negdcio (Business Trends):

Derivagdes pragmaticas de como as empresas
devem aplicar as Tendéncias em seus negdcios,
considerando areas de atuacdo e decisdes
estratégicas para os proximos anos. S3o fatos
presentes que as empresas vivenciarao e que
mudarao as regras de atuagdao no mercado,
dando pistas concretas de como cada empresa

deve trabalhar em prol do futuro.

Do conjunto das Tendéncias acima referidas sao
construidos os Insights de aplicagao.

Insights (Business Insights):

Insight é tudo o que, do ponto-de-vista do
Consumidor, traz uma nova e relevante forma de
ver, criar, produzir e vender uma Companhia,
Marca, Produto ou Servico e que permite a uma
empresa determinar qual o caminho a seguir em
termos de decisao de mercado.

Seguidamente apresentamos as principais metodologias

para a pesquisa e mapeamento das Tendéncias.

INOVA CONSULTORIA DE GESTAO E INOVAGAO ESTRATEGICA LTDA
TODOS OS DIREITOS RESERVADOS
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2. Metodologias de Pesquisa em Tendéncias
Prospectiva e Foresight:

A prospectiva refere-se ao estudo das causas
técnicas, cientificas, econémicas e sociais que
aceleram a evolugdo do mundo moderno,
permitindo realizar a previsao das situagbes que
poderiam derivar das suas influéncias
conjugadas. Prospectiva é assim um adjetivo que
menciona o que esta sendo vinculado ao futuro.

Prospectiva estd intimamente ligada com
Futurismo visando tornar claro o entendimento
e a compreensdao do futuro, permitindo atuar
sobre ele. Antecipa eventuais cendrios que
estardo chegando, tentando ajustar o
planejamento e a atuacdo das empresas a

realidade que ira ocorrer.

E importante ter em conta que dentro do que se
entende como prospectiva e futurismo surgem
ciéncias e disciplinas diversas, algumas utilizando
métodos estatisticos e outras recorrendo a
métodos mais empiricos. De forma geral
podemos afirmar que a prospectiva embora nao
ofereca certezas, reduz a margem de erro em
relacio ao futuro. Como ciéncia do futuro, a
prospectiva foca na importdncia da visdo
estratégica que deve orientar toda a empresa a
olhar para a frente.

De todas as definicdes existentes, todas se
referem a importancia de estudar de forma
sistematica os horizontes temporais (que
oscilam entre 5 e 30 anos) com o objetivo de
construir um entendimento sobre as alteracdes
gue estdo chegando e de como as empresas
deverdo se preparar para as enfrenta-las.

A atitude prospectiva suporta-se na adoc¢ao de
métodos que ajudem os profissionais a entender
mais do futuro. Existem quatro grandes métodos
prospectivos:

1. Os mais usados sdo os designados por
Métodos de Experts, que ndo é mais do que a
construcdo de um painel de especialistas
(empreendedores, professores, jornalistas,
socidlogos, economistas, tedlogos, fildsofos,
designers, artistas, etc.) que regularmente
sdao consultados e ouvidos pela empresa,
relativamente a um determinado tema.
Também sdo muitas vezes designados de
Luminares, especialistas em determinado
assunto, que apoiam a tomada de decisdo
empresarial através das suas visGes e
perspectivas face a determinado projeto,
tema ou problema e que normalmente sao
pessoas reconhecidas como lideres em seu
métier. As empresas, dependendo da sua
cultura, adoptam reunibes e encontros
regulares com estes especialistas a fim de
recolher suas opinides, tratd-las
internamente e disponibiliza-las sob a forma
de relatdrios para os seus departamentos de

pesquisa, marketing ou inovagao;

INOVA CONSULTORIA DE GESTAO E INOVAGAO ESTRATEGICA LTDA
TODOS OS DIREITOS RESERVADOS
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2. Metodologias de Pesquisa em Tendéncias

2. O Future Forecast Timeline é um método de
previsdo, assente em timelines temporais sobre
determinado tema, numa linha temporal que
pode ir de 5 a 50 anos, construido com base na
compilacdo e tratamento de informacdo
académica, cientifica, jornalistica,
governamental e empresarial relativa ao futuro —
novos produtos, servicos, testes, drivers, etc. As
timelines temporais sdao suportadas nas
megatendéncias e nos drivers delas decorrentes
gue influenciardo a sociedade nos préximos anos
(dependendo da linha temporal definida).

3. Os Trendstudies sdo pesquisas regulares sobre
tendéncias comportamentais de consumidores
gue permitem acompanhar, durante
determinado periodo, o comportamento dos
consumidores face a um tema, criando as bases
de construcdo dos insights de negdcio. Este
método, resultante da metodologia de

CoolHunting;

4. O método de Futurology & Ideation é o mais
complexo de todos, uma vez que necessita de
todos os anteriores para poder ter resultados.
Ele pega no conhecimento gerado e constrdi
propostas de solucdo disruptivas e incrementais
face a realidade existente, através de mapas
mentais que desconsideram o passado e o
presente e se focam essencialmente no futuro.

INOVA

O Design Thinking, o Life Design, Visdao 360 e as
varias metodologias criativas (pensamento
lateral, projecdo imagética, retrato chinés, entre
outros) assumem particular destaque quando se
atua em projetos de Futurology & Ideation,
normalmente resultantes da utilizacdo dos
métodos anteriores, combinados ou isolados.
Serd o tema central do terceiro livro desta
colecdo, focado na inovacdo estratégica e
comportamental como resultado do
TrendsInnovation (adequacdo das tendéncias a
inovacdo estratégica e empresarial gerando
business & consumer insights).

A prospectiva é assim uma atitude, um estado
de espirito e uma pratica regular de olhar o
futuro, interpretar os seus sinais e articular em
insights de negdcio as oportunidades
identificadas. Como cultura empresarial a
prospectiva tem tido um aliado de peso em sua
afirmacdo crescente. N3o chega ter clara a
definicdo do conceito, conhecer os métodos ou
estruturar a empresa sem o dominio da
metodologia de aplicacdo da prospectiva — o
foresight. Ou seja, o foresight é a aplicacdo da
prospectiva, como o estudo das causas técnicas,
cientificas, econ6micas e sociais que aceleram a
evolucdo do mundo moderno, permitindo
realizar a previsdo das situacGes que poderiam
derivar das suas influéncias conjugada. O
foresight é a prospectiva na pratica.

INOVA CONSULTORIA DE GESTAO E INOVAGAO ESTRATEGICA LTDA
TODOS OS DIREITOS RESERVADOS
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2. Metodologias de Pesquisa em Tendéncias

Foresight é um processo sistematico para ver o
futuro a longo prazo em termos de ciéncia,
tecnologia, economia, meio ambiente e
sociedade, identificando os movimentos
genéricos emergentes e as areas estratégicas de
pesquisa, provaveis para o campo empresarial e
social. Enquanto a prospectiva é estudo das
causas o foresight é o processo de aplica¢ao
dessas causas, na pratica. Dai que normalmente
nos referimos a atitude e pratica de mapear o
futuro como prospectiva e foresight.

Principios de foresight:

* Trabalha sobre horizontes temporais de longo
prazo (rupturas e descontinuidades);

* Trabalha e organiza de forma eficaz uma
grande variedade de informacao;

* Disciplina e estrutura criatividade e a
imaginacdo (trabalha em simultaneo a
criatividade e a ldgica);

* Foco na estrutura do futuro (mudancas +
processos + atores + emergéncias);

* Tem a incerteza como matéria-prima
("futuros alternativos" e suas implicacdes
para a acdo);

* A antecipacdo ao servico da acgdo/decisdo
através da mobilizacdo, apropriacdo e

participagao.

O foresight é o conceito que representa um
conjunto de técnicas prdaticas de descoberta,
mapeamento, classificacdo e selecdo de
megatendéncias e drivers, provaveis ou ainda
desconhecidos, que tém o potencial de vir a
moldar o futuro, criando novos padrbes para
tecnologias, produtos, processos,
conhecimentos, comportamentos e habitos
sociais. Devendo ser uma pratica regular na
empresa, assume a necessidade de construgao
de redes e agentes de conhecimento,
construindo streams de conhecimento sistémico
e holistico (conhecimento transversal na
empresa, permanentemente criado e
alimentado, que possibilita o entendimento, em
tempo real, das mudancgas existentes,
preparando todos ao mesmo nivel para atuar de
acordo com as necessidades identificadas na

empresa pelo sistema).

CoolHunting:

N3o ha muito tempo atrds, um dos objetivos de
viajar para o estrangeiro era comprar o0 que
fosse diferente do que tinhamos no nosso pais.
Mas, por culpa da globalizagao isso acabou. Hoje
em dia, se comprarmos uma pe¢a de qualquer
marca griffe em Mildo, Nova lorque, ou Tdquio,
s6 o preco muda. Essa globalizacdo tem dado
cada vez mais importancia a busca do diferente,
do novo, do inspirador.

INOVA CONSULTORIA DE GESTAO E INOVAGAO ESTRATEGICA LTDA
TODOS OS DIREITOS RESERVADOS
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Para identificar essas oportunidades, assentes na
diferenciacdo, no novo, no inspirador, a pesquisa
de Tendéncias é a melhor forma de garantir uma
significativa reducdo do erro e do risco, uma vez
qgue por se tratar de andlise de comportamento
do consumidor permite com eficacia identificar

essas oportunidades.

Mas para que essa trabalho seja
verdadeiramente eficaz é necessario a adogdo
de uma metodologia de pesquisa de Tendéncias.
Designa-se por CoolHunting, a caca do Cool,
levada a cabo pelos CoolHunters, cacadores do
Cool, cacadores de Tendéncias. Os CoolHunters
os sao elementos fundamentais para a
elaboracdao dos Trend Reports, Relatdrios de
Tendéncias, relatérios que compilam, analisam e
dao significado ao trabalho realizado pelos
CoolHunters. Muitas vezes, questionamo-nos de
onde surgem todos estes movimentos sdcio-
culturais que arrastam toda a sociedade em uma
so direcdo.

Diariamente, nos apercebemos destas
mudancas. Na vida cotidiana é notavel uma
mudanca regular de comportamentos, valores,
estilos de vida, ..., que tém progressivamente
adquirido um nome: Tendéncias. Foram
surgindo, assim, especialistas em Tendéncias,
bem como empresas de consultoria e
antecipa¢do das mesmas.

De modo geral, sdao analisadas as
transformagdes globais, a convergéncia de
culturas, o aparecimento de novos valores e a
importancia dada ao consumo pela sociedade
contemporanea. No fundo, estes sdo os fatores
gue as marcas procuram saber e nos quais se
estdo baseando quando sdo criados seus
produtos e servicos, a fim de os individualizar,
satisfazendo as necessidades, cada vez mais
exigentes, do consumidor. Para atrair mais
consumidores, e para além do uso de estratégias
de marketing e comunicagdo, as empresas
recorrem muitas vezes aos CoolHunters, tendo
como objetivo construir um imaginario e uma
imagem exclusiva e Unica: elementos
fundamentais para qualquer empresa de
sucesso.

Esta € uma nova figura que tem como fungao
trabalhar todos os sectores etiquetados de
lifestyle, um conjunto de simbolos provenientes
do design, da moda, da tecnologia, da arte,...

A tarefa dos CoolHunters esta em partilhar os
valores, as linguagens e os estilos de vida
proprios das tribos de consumo. S3o pessoas
com forte vocagdo criativa para captar sinais de
renovamento proveniente das subculturas
mundiais.

INOVA CONSULTORIA DE GESTAO E INOVAGAO ESTRATEGICA LTDA
TODOS OS DIREITOS RESERVADOS
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2. Metodologias de Pesquisa em Tendéncias

S3do observadores atentos aos comportamentos
e necessidades da sociedade, estdo em
constante atualizacdo, localizam Tendéncias
aplicadas a todas as d&reas. S3o pessoas de
sensibilidade extrema, observam e analisam
tudo o que lhes desperta os sentidos (por ser
diferente e interessante), anotam opinides de
desconhecidos que influenciam as atitudes dos
grupos, navegam em blogs, websites, redes
sociais e comunidades virtuais, andam pela
estrada e viajam frequentemente, analisam as
vitrines (com visdo critica), frequentam locais
novos para perceber as suas influéncias e
inspiracdes, baladas, transportes publicos,
mercados, recolhem fotografias, prospetos,
programas de shows, frequentam teatros e
galerias, interessam-se por arte, passam tudo a
pente fino sempre a procura de novos sinais e
novos comportamentos.

CoolHunting é entdo a observacdo e o registro
disciplinados de acontecimentos e fendmenos —
Cool Examples (Sociais, Culturais e
Comportamentais, Politicos, Econdmicos e
Histéricos, de Marketing, Comunicacdao e
Marca). Os Cool Examples sdo observagdes
individualizadas que sdo recolhidas pelos
observadores de Tendéncias (Coolhunters) e que
para serem validas e Uteis aos propdsitos de um
“Coolhunt” devem:

INOVA CONSULTORIA DE GESTAO E INOVAGAO ESTRATEGICA LTDA
TODOS OS DIREITOS RESERVADOS

1. Ser representativas da(s) Tendéncia(s) em
observacdo/anilise;

2. Ser atrativas — ou seja, que chamem a
atencao;

3. Ser inspiradoras — ou seja, que tenham a
capacidade de gerar “insights” para além da
sua interpretacdo mais dbvia;

4. Indicar ter potencial de crescimento ou a
capacidade de contagiar grupos e segmentos
de pessoas.

O CoolHunting ndo estd sé limitado a descoberta
de novas Tendéncias para beneficios comuns.
Pode ser utilizado para investigacdes forenses,
por investidores, na drea financeira, nas vendas,
no marketing, etc. Estruturar um processo de
CooHunting segue a orientagdo dos trés I’s:

Identificacdo, Interpretacdo e Implementacio:

Identificacdo — A observacdo das mudancas e a
identificagdo das Tendéncias provenientes
dessas mesmas mudancas sdo o 1.2 passo do
processo de CoolHunting e pode ser conduzido
por uma variedade de métodos.

* A primeira observagdao — estudar a mudanga
nos consumidores — normalmente é realizada
informalmente, dispendendo algum tempo
observando e questionando os consumidores
no campo. Isto envolve observagao a
distancia, inquéritos profundos, fotografias,
etnografia e vox pop. As técnicas de
observagdao formais oferecem um elevado

rigor e uma sistematizacdo do processo.

11
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* A segunda observagdao — estudo de dados de
pesquisa de individuos — é obtida por dados
de sondagens e de midia como complemento
da primeira observacao.

Interpretacdao — Analisar e julgar a Tendéncia, de
modo a predizer como esta se vai desenvolver é
0 2.2 passo do processo. Se ndo se executar essa
tarefa, o mais provavel que acontecera é utilizar
apenas essa informacgdo para algo criativo numa
campanha de comunicagao a curto-prazo,
tornando-se impossivel utilizar estrategicamente
essa Tendéncia e predizer o seu tamanho, efeito
e envolvimento. Ndo ha duavida que a
interpretacao eficaz de Tendéncias é um
processo sistematico, baseado numa analise
causal — analisar o porqué da Tendéncia e como
se ird desenvolver. Além de se poder utilizar o
feeling é importante recorrer ao rigor. A
interpretacdo requer conhecimentos das teorias
da sociologia, da gestdo e estratégia, da
inovagao, do marketing e das ciéncias sociais. SO
se pode interpretar depois de identificar.
Contudo, ndo é o fim do processo de
observagdo. A Tendéncia devera continuar a ser
monitorizada no momento em que a tal
interpretacdo é estabelecida e que
provavelmente se desenvolverd. Quanto mais
tempo durar a sua monitorizacdo, mais provas
serdo obtidas relativamente a essa Tendéncia.
Deste modo, é (quase) certo o potencial impacto

da Tendéncia no mercado.

Implementacdo — O ultimo passo é, sem duvida,

o mais fulcral de todo este processo. O ultimo
objetivo do CoolHunting é ajudar as empresas a
decidirem a melhor estratégia para o futuro.
Este ultimo passo lida com o impacto da analise:
o efeito que a Tendéncia terd sobre o setor
individual ou comercial. Nesta fase, encontram-
se formas de construir a Tendéncia sob
vantagem e inseri-la na estratégia da empresa.
Assim, ha que estabelecer que Tendéncias sdo
mais relevantes para uma determinada situacao,
e depois determinar como se podem explorar de
forma eficaz essas mesmas Tendéncias.

Completar este processo de trés passos
(Identificacdo, Interpretacdo e Implementacdo)
fornece uma preciosa ajuda para a area das
Tendéncias dos consumidores. Contudo, para
este processo se iniciar, a empresa tera de estar
preparada com visdo 360, mente aberta a
inovacdo, livre de preconceitos, com elevado
espirito de informalidade e anti-tradicionalismo,
e com uma infraestrutura que permita inputs
eficientes e a implementacdo de dados relativos
as Tendéncias.

INOVA CONSULTORIA DE GESTAO E INOVAGAO ESTRATEGICA LTDA
TODOS OS DIREITOS RESERVADOS
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O CoolHunting foca-se no Futuro. E focar-se no
futuro pressupde o enfoque sobre o consumidor
e uma forma de estar livre de ideias pré-
concebidas isoladamente, livre de ideias pré-
concebidas com base na suposicdo, livre de
ideias pré-concebidas origindrias de outros
(midia, especialistas), aberto a diferentes
interesses, setores e ideias, e com uma atitude
sistematica de procura do novo.

O CoolHunting é uma disciplina Unica que requer
uma abordagem ndo tradicional, tanto de
individuos como de organizagbes. Antes de
iniciar o processo, tem que haver uma
preparagdao de ambas as partes. Requer
igualmente determinadas atitudes e habilidades

(qualificacdes).

Quem trabalha com estatistica ou venda, tera de
se focar mais em pessoas individuais. Quem
trabalha com pesquisa de mercado tradicional,
terd de focar mais o futuro, sendo que ja deverd
possuir um enfoque nas pessoas individuais. Os
CoolHunters sao focados no futuro mas deverao
ser mais sistematicos. Uma empresa que
trabalhe ha muito tempo num setor especifico
precisara de se abrir mais e de encontrar ideias e
possiveis desenvolvimentos em outros sectores.
Aquelas que possuem uma cultura forte de
vendas terdao entao de desenvolver uma maior
cultura de inovagao.

Uma qualidade imprescindivel para o Coolunting
€ o interesse nas motiva¢des e no
comportamentos dos consumidores. No fundo,
sao os consumidores o focus de toda a atividade

de pesquisa de Tendéncias.

O que diferencia a pesquisa de mercado e a
pesquisa de Tendéncias é o focus — os primeiros
questionam “porque é que os consumidores
estdo a fazendo isso” enquanto os segundos,
embora perguntem o mesmo, ainda se
guestionam “o que fardo depois?”. O sucesso
estd também no treino que se tiver de pensar
sobre as implicacdes futuras de cada dado
obtido. Terdao igualmente de possuir mais
intuicdo e deducdo do que as pesquisas de
mercado.

TrendsLator e Innov

O TrendsLator e o Innov sao metodologias para
dar significado aplicdvel a cada Tendéncia em

determinado contexto empresarial.

O Trendslator identifica a estrutura da pesquisa
de CoolHunting definindo objetivos, fontes de
informacao, tendéncias relacionadas ao tema e
seu significado, sendo a base da construcdo de
insights.

INOVA CONSULTORIA DE GESTAO E INOVAGAO ESTRATEGICA LTDA
TODOS OS DIREITOS RESERVADOS
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2. Metodologias de Pesquisa em Tendéncias

Foco do CoolHunting

Necessidade de Necessidade
Negdcio Estratégica

Objectivo Macro

Objectivo de
partida que
permita focar a
observacaoe a
identificacao
d 0 S
movimentos e
das mudancas
d 0 S
consumidores

Objectivo Micro

Onde se pensa
q u e 0
CoolHunting
vai acrescentar
valor:
Marketing,
Vendas,
Revenue,
Inovacao,

P&D

xid INOVA
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Desenvolvimento do CoolHunting

1. Fontes de
Inspiracao

Estruturagdo do
CoolHunting

Estruturacao
das fontes de
informacao a
utilizar:

Networks de
CoolHunters
Clientes

Nao Clientes
Concorréncia
Qualitativas
Quantitativas
Formais
Informais

2. Filtros Chave:
Ideias

Tendéncias
Emergentes

Definicao e
caracterizacao
de quais as
Tendéncias que
influenciam o
processo:

Mega Trends
Human Trends
Business
Trends

Interpretacao de
1e2

TrendsLator de
Seleccao

Exemplos
+
Definicao e
Interpretacao

O que os
grupos nos
dizem

4. Resultado de
Ideias

Articulagao em
Acgoes

Matriz de
Inovagao para
aplicagao das
Tendéncias as
necessidades
de negdcio do

projecto

O que significa
em termos do
negocio

INOVA CONSULTORIA DE GESTAO E INOVAGAO ESTRATEGICA LTDA
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2. Metodologias de Pesquisa em Tendéncias

O Innov como matriz de analise e recomendacao
sequencial, perspectiva os insights resultantes
de uma andlise profunda de tendéncias, cool
examples, ideias e impacto na inovacdo,
definindo ainda os recursos necessarios a sua
aplicacao efetiva no negécio.

RECURSOS

CAPACIDADES R

INOVACAO

O medelo innov considera as OPORTUN
Tendéncias e os Cool Examples ™
como principal input do processo

. C INSIGHTS DE NEGOCIO
de inovagao

INOVA CONSULTORIA DE GESTAO E INOVAGAO ESTRATEGICA LTDA 15
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Insight Generator

Como referido atrds o resultado do trabalho de
pesquisa, identificacdo e analise de Tendéncias
sdo os insights (tudo o que, do ponto-de-vista do
Consumidor, traz uma nova e relevante forma de
ver, criar, produzir e vender uma Companhia,
Marca, Produto ou Servico e que permite a uma
empresa determinar qual o caminho a seguir em
termos de decisdo de mercado). Mais do que
saber qual ou quais as tendéncias mais
relevantes e influenciadoras de determinada
realidade ou negdcio o que precisamos definir e
entender é o que podemos fazer com essas
Tendéncias identificadas. Ou seja, como
poderemos aplicar na pratica e de forma

pragmatica, efetiva e tangivel.

Neste sentido, o processo posterior a
identificacdo das Tendéncias é o de lhes atribuir
significado aplicavel, designado por Insight

Generator e se reveste de prdticas de
pensamento lateral, ideation e planejamento
estratégico para construir mapas mentais de

significados diferenciadores.

INOVA CONSULTORIA DE GESTAO E INOVAGAO ESTRATEGICA LTDA 16
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3. Mapa de Tendéncias

Resultado do trabalho de pesquisa realizado
pelos profissionais da Inova Consulting na ultima
década (ainda que em outras empresas no mundo e
utilizando fontes complementares de informagdo)
construimos o quadro completo das Tendéncias
para a proxima década — 2015-2025.

O quadro global divide-se em trés grandes
grupos de Tendéncias:

1. Mega Tendéncias;

2. Tendéncias Humanas ou Comportamentais;
3. Tendéncias de Negdcio.

Cada bloco tem um conjunto alargado de
Tendéncias que atuardo com mais intensidade
nos mercados na proxima década.

Identificamos:

* 5 Mega Tendéncias, uma delas subdividindo-
se em 4 sub-megatendéncias;

* 33 Tendéncias Humanas classificadas em 6
clusters;

* 12 Tendéncias de Negdcio mapeadas em 3
grandes areas empresariais.

Designdmos este quadro por Ecossistema das
Tendéncias 2015-2020.

O detalhe da cada bloco segue capitulos
especificos apresentando individualmente cada
Tendéncia mapeada.

Ecossistema das Tendéncias 2015-2025

\ Mega Tendéncias | Mega Trends /

Amblente e Globalizagdo e GRIN

cl C ética | Rob | Internet |

8! e Poder de Mudanca do Leste e
Intra-geracionalidade das Economias Emergentes

\Tendénclasnumanas/f‘ p ais | H /Behavi Trends/

1. Tendéncias Catalisadoras

Reguirement and Hope [Ag3o, Exigéngia e Esperanga).
2. Tendéncias Confluentes

[Nostalgia Retro).

3. Tendéncias Inclusivistas
Female Up & Rising (Mulher Alpha); Nea Male (MetraSexuais]; Beauty Matters (Belezs Importa).

4. Tendéncias Impulsionadas
Relaxed & Spiritual (Relax, 30 e Espirituali Secrecy i Live the City
(Vida Urbana); i Economy ia da 2 Emergent Middle Piramid (Poder
da Classe Emergente).

5. Tendéncias Estabelecidas
P29 (de Pessos para Pessos); Meaningful Compassion {Compaixio com Sentido);
Authentic Excess Therapy i e éncias), E inabili
(EcoSustentabilidade); Wellthy (Estar Bem Estar); Design Usu (Design Funcional); Crowd

Everything (Poder da Multiddo); Co-Creation and Co-Ownership (Co-Crisgio e
Compartilhamente] Urban Nomads (Némades Urbanas).

6. Tendéncias Emergentes
Online Culture (Cultura do Online); From Augmented to Distorted Reality (de
realidade para Realidade Di ida); From Geek to Cool {Geek &
Cool); Gamification (Gamificag3o); DIY (Faga Vacé Mesma); Right Here Right Now
{Instantaneidade & Imediatismo); Sharing Economy (Economia Compartilhada)

\Tendénclas de Negécio | Business Trends/

Tecnolégicas
Tecnologia de Impacto; Big Data; Online = OffLine; Omni

Canal.
Relagdo
Economia da Reputagdo; Customizacdo Radical;
Marketing em Tempo Real; Relacionamento Proative.

Humanizacdo
Solugbes Urbanas; Felicidade no Trabalho; Escritério
Flexivel, Lideranca Partilhada.

(E Glabal C ion & G (< eC S Action,

Riding the Recession (Aproveitando a Recess3o); CoolDetails (Parmenores Contam); The Rational Consumer
[Consumidor Racionall; Reats, History and Legacys (Raizes, Histéria e Legados); Meaningful Nostalga

INOVA CONSULTORIA DE GESTAO E INOVAGAO ESTRATEGICA LTDA
TODOS OS DIREITOS RESERVADOS
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\ Mega Tendéncias | Mega Trends /

Ambiente e Globaliza¢do e GRIN
Alteracdes Climaticas Conectividade Permanente  Genética | Robética | Internet | Nanotecnologia
Envelhecimento, Explosao Demografica e Poder de Mudanca do Leste e
Intra-geracionalidade das Economias Emergentes

\Tendéncias Humanas/Comportamentais | Human/Behaviour Trends/

1. Tendéncias Catalisadoras
Empowerment (Empoderamento); Global Connection & Convergence (Conectividade e Convergéncia); Action,
Requirement and Hope (Agdo, Exigéncia e Esperanga).

2. Tendéncias Confluentes
Riding the Recession (Aproveitando a Recessdo); CoolDetails (Pormenores Contam); The Rational Consumer
(Consumidor Racional); Roots, History and Legacys (Raizes, Historia e Legados); Meaningful Nostalgia
(Nostalgia Retro).

3. Tendéncias Inclusivistas
Female Up & Rising (Mulher Alpha); Neo Male (MetroSexuais); Beauty Matters (Beleza Importa).

4. Tendéncias Impulsionadas
Relaxed & Spiritual (Relax, Descompressdo e Espiritualidade); Secrecy (Secretismo); Live the City
(Vida Urbana); Experience Economy (Economia da Experiéncia), Emergent Middle Piramid (Poder
da Classe Emergente).

5. Tendéncias Estabelecidas
P2P (de Pessoa para Pessoa); Meaningful Compassion (Compaixdo com Sentido);
Authentic Excess Therapy (Autenticidade e Indulgéncias), EcoSustainability
(EcoSustentabilidade); Wellthy (Estar Bem Estar); Design Uau (Design Funcional); Crowd
Everything (Poder da Multiddo); Co-Creation and Co-Ownership (Co-Criagdo e
Compartilhamento) Urban Nomads (Némades Urbanos).

6. Tendéncias Emergentes
Online Culture (Cultura do Online); From Augmented to Distorted Reality (de
realidade Aumentada para Realidade Distorcida); From Geek to Cool (Geek é
Cool); Gamification (Gamificagdo); DIY (Faga Vocé Mesmo); Right Here Right Now
(Instantaneidade e Imediatismo); Sharing Economy (Economia Compartilhada).

\Tendéncias de Negocio | Business Trends/

Tecnoldgicas
Tecnologia de Impacto; Big Data; OnLine = OffLine; Omni

Canal. N
Relagao

Economia da Reputagdo; Customizagdo Radical;
Marketing em Tempo Real; Relacionamento Proativo.

Humanizagao
Solugdes Urbanas; Felicidade no Trabalho; Escritério
Flexivel; Lideranga Partilhada.

INOVA CONSULTORIA DE GESTAO E INOVAGAO ESTRATEGICA LTDA
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\ Mega Tendéncias | Mega Trends /

Ambiente e Globalizagdo e GRIN
Alteracdes Climaticas Conectividade Permanente  Genética | Robética | Internet | Nanotecnologia
Envelhecimento, Explosdao Demografica e Poder de Mudanca do Leste e
Intra-geracionalidade das Economias Emergentes

A. Mega Tendéncias
Relembrando que Mega Tendéncias sdo movimentos e alteracdes no mundo que ja estdo em curso e
gue continuardo a transformar a realidade que conhecemos num determinado caminho. Seguidamente

se apresentam as Mega Tendéncias em detalhe.

Ambiente e Alteragées Climdticas

O ecosistema ambiental em que vivemos tem vivido transformacdes radicais nos ultimos anos (aumento
de temperatura média, altera¢des climaticas, etc.) influenciando decisivamente o mundo em que
vivemos. Economia verde, praticas sustentdveis e energias renovaveis e alternativas assumem

importancia decisiva na pauta de paises e empresas obrigando a novas praticas de atuacao.

A ameaca as transformacgdes do clima sdo uma realidade presente, no entanto a reagcdo as mesmas nao
0 é, pois as solugdes adotadas ndo passam de formas superficiais e até muitas vezes oportunistas de
abordar o tema. Estas transformac¢Ges poderdao danificar gravemente o mundo em que se vive, dando
lugar a fendmenos naturais catastréficos, como a escassez de recursos basicos como a agua. O aumento
da temperatura e do nivel das aguas é ja uma ameaca para varias zonas do mundo, denotando
profundas implicacdes na estabilidade mundial. Desta forma, é urgente proceder a alteracdo de
determinadas politicas globais, desenvolvendo uma analise precisa dos recursos, incluindo as pessoas. A
destruicdo ambiental ird refletir-se na emergéncia de conflitos mundiais e no aumento do nivel de
migragao.

O elevado custo do petrdleo é um recurso chave para a reduc¢dao do transito e emissdao toxica, que
poderd despoletar inovagcGes baseadas na adversidade e na crise mundial, como o biocombustivel.
Quase 70% das reservas globais estdo nas nacdes mais desenvolvidas como a China, a Arabia e a Russia.
O petréleo é a principal causa de muitas guerras, porém daqui a algumas décadas n3o sera o petréleo
mas sim a agua a maior fonte de conflito, tal como a comida. Os recursos sdo cada vez menos e a
dependéncia dos paises cada vez maior.

INOVA CONSULTORIA DE GESTAO E INOVAGAO ESTRATEGICA LTDA 19
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Ambiente e Alteragdes Climdticas

Se olharmos o mapa do aquecimento global é notéria a transformac¢do que temos vivido nos ultimos

séculos.

Essa transformacdo, que
vai continuar, vai ter um
impacto elevadissimo na
forma como viveremos na
terra nas proéximas
décadas.

Com um aumento de
temperatura média de 59
para os préoximos 30 anos
podemos enumerar
diversas dareas que
sofrerdao mudancgas
radicais.

O quadro seguinte da a
perspectiva do impacto do
aumento da temperatura
média nos recursos
naturais do planeta:

FONTE SUMASIO DO I* RELATOMO DO S0 GEUPT OF TRARALNO |

Os cientistas advertem:

Se a temperatura média do planeta subir
mais de 2°C, as consequéncias podem ser
desagradaveis para todos nés

INOVA CONSULTORIA DE GESTAO E INOVAGAO ESTRATEGICA LTDA 20
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Ambiente e Alteragdes Climdticas

O Compromisso com o ambiente a absoluta necessidade de tentar minimizar as mudangas climaticas foi
palco do recente COP21 de Paris. Seguidamente apresenta-se o infografico original com as principais

conclusdes e compromissos:

COP21 MAJOR OUTCOMES Os 5 elementos do acordo de Paris:

* Objetivo de Longo Prazo para atingir zero emissoes;

* A cada 5 anos os paises fortalecerdo as decisdes
climaticas;

* Adaptacao é o pilar central para ajudar o mundo a ser
menos vulnerdvel;

* Refor¢co da Transparéncia para garantir que os
compromissos assumidos sao cumpridos;

* Financiamento climatico para ajudar os paises a se
desenvolverem.

10.000 Novas Iniciativas Climaticas:
* Mais de 400 cidades cortardo suas emissdes pela

metade;
» 187 paises partilhardo os seus planos de ac¢ao;
COUNTRIES MILLION HECTARES o~ .
shared national of degraded land in Africa * 127 milhdes de hectares de terra degradada na Africa e
climate action plans and Latin America . . N
lofierestored América Latina serdo recuperadas;
* 1 Trilido de Doélares em investimentos para uma
400+ $1T mobilizacdo global;
CITIES TO SET IN SOLAR i 3 i@ i i
THRGETS e * Mais de 114 empresas usardo ciéncias orientadas ao
could cuturban to be mobilized by ni i< .
emissior‘:slijnhalf ’ Zlobal'?lﬁanc{z ew corte de €missoes poluentes,

* 20 paises dobrardo a pesquisa e desenvolvimento em
energias limpas.

114+

COMPANIES
will use Science Based
Targets to set emissions-

cutting goals

20

COUNTRIES
to double clean
energy R&D

A AT | WORLD
These substantial climate a y I % N ooucE:
-resilien

and drive us toward a safe INSTITUTE

WRI.ORG/PARIS
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Ambiente e Alteragées Climdticas

Neste cendrio de transformacdes climaticas a sustentabilidade é palavra de ordem em todas as areas de

negdcio. Por sustentabilidade entende-se entdao uma coexisténcia equilibrada entre sociedade, planeta

e economia, onde todos necessitam interrelacionar os seus interesses a favor do bem maior, que é a
sobrevivéncia do planeta:

Quais sao as principais transformacdes identificadas:

Aumento de 52 na Temperatura Global (ainda que o objetivo do Cop 21 seja no maximo 2)
Degelo e Poluigdo Generalizada

Sustentabilidade no DNA Empresarial

Energias Alternativas — Solar, Corporal, Vento, ...

Materiais Biodegraddveis dominam industrias

Consumo Consciente

Baixa Qualidade da Agua

Cidades Verdes

Maior Regulamentagao

Epidemias Permanentes

Suportavel

Avalingao do impacte

avalisgho do
rpacte

INOVA CONSULTORIA DE GESTAO E INOVAGAO ESTRATEGICA LTDA 22
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Envelhecimento, Explosdo Demogrdfica e Intra-geracionalidade

Assuntos ligados ao envelhecimento populacional, em que a idade média das populagdes tem
aumentado nas ultimas décadas, constituem um fator importante em muitas nacdes do mundo. As
piramides demograficas estdo alterando e novos mercados de pessoas 50+, 60+, 70+ estdo a criar
procura, contribuindo decisivamente para crescimentos empresariais € econdmicos nunca antes
considerados.

O envelhecimento da populacdo no mundo de hoje nao tem paralelo na histéria. O aumento percentual
no numero de pessoas idosas, com 60 anos ou mais, € acompanhado pela queda no numero de jovens
com menos de 15 anos. Até 2050, o numero de idosos no planeta excederd o de jovens, pela primeira
vez na histdria da humanidade. Em 1950, as pessoas idosas representavam 8% da populagao; em 2000,
representavam 10% e, segundo as projecOes, até 2050, deverdo corresponder a 21%. Cinquenta e
quatro por cento, ou seja, a maior parte das pessoas idosas do planeta, vivem na Asia. Segue-se a
Europa, onde representam 24% da populacdo. Hoje, a idade mediana do mundo é de 26 anos. Prevé-se
gue, até 2050, a idade mediana aumente para 36 anos. Envelhecer é uma das maiores conquistas da
humanidade no século XX. Mas como todas as revolug¢des, implica mudangas importantes em muitos
sectores da acdo politica referentes a trabalho, saldde, protecdo social, urbanismo e muitas outras
esferas da vida social.

Aumento da populagao mundial

Veja abaixo as datas em que o niumero de pessoas vivas no planeta alcancou marcas de )
novos bilhdes até chegar, em 2011, a 7 bilhdes, segundo a ONU século XX com 2

Comecdamos o

R bilhdes de pessoas
no mundo, tendo
‘ chegado a 7 bilhdes
em 2011, prevendo-
s azs | ans
........................................................................................................................................ se che gar a 16
1804 TR
1927 bilhdes em 2100.
1959
1974
1987
1999
G] .com.br Fonte: Fundo de Populagdo das Nagdes Unidas (UNFPA/ONU)
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Envelhecimento, Explosdo Demogrdfica e Intra-geracionalidade

77.5-80
75-77.5
72.5-75
70-72.5
67.5-70
65-67.5
60-65
55-60
50-55
45-50
40-45
0-40

Fonte: ONU

O mapa mundo da expectativa de vida acima da-nos uma perspectiva bem clara de que o mundo serd
muito mais de pessoas acima dos 60 do que abaixo dos 20. Esta transformacdo onde os mercados 50+
ganham cada vez mais importancia resulta também de uma evolugdo da saude e da qualidade de vida
das populagdes, ressaltando o facto de que estas pessoas tém tempo e maior disponibilidade financeira
do que as geragdes entre os 20 e 50 anos.

Segundo a ONU, o envelhecimento torna necessario um maior planeamento e investimento para lidar
com um numero cada vez maior de idosos, desde a necessidade por mais alimentos, agua e energia e a
maior producdo de lixo e poluicdo. O ambiente ndo deixou de ser prioridade, mas é preciso pensar a
sustentabilidade de um mundo com menor propor¢cdao de pessoas em idade produtiva. O foco é o
investimento nos jovens, que vao ter que ser responsaveis por um mundo com mais pessoas e com mais
idosos. No Japdo, por exemplo, estimativas indicam que em 2050 havera tantos trabalhadores quanto
idosos ja aposentados.
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Numero de pessoas com 60 anos ou mais:
Mundo, paises desenvolvidos e em desenvolvimento, 1950-2050

2,500 milhdes
. Paises desenvolvidos

2,000 .

Paises em desenvolvimento

1,500
Fonte: DESA: Envelhecimento da
Populacde Mundial 2011 (a ser publicado
em 2012), baseado no cenario mediano

1,000 da projecao feita em Perspectivas da
Populacdo Mundial: Revisdo 2010, da
Divisdo de Populacao do DESA
Departamento de Assuntos Econdmicos

500 e Sociais das Nacdes Unidas.
Nota: O grupo de “paises desenvolvidos”
corresponde as “regides mais
0 desenvolvidas” da Perspectivas da
Populacdo Mundial: Revisdo 2070, € o
C N O v o Vv O v O wu 0O W o Ww o Ww o v o wuw o grupo “paises em desenvolvimento”
wn ~ = = o~ ey P
g =] g g g o g g 8 g 8 8 2 9 8 o 8 o g g 8 corresponde as “regides menos
- T - T - 7 &N ™~ N NN N g NN desenvolvidas” da mesma publicacdo.
Fonte: ONU

Assuntos ligados ao envelhecimento populacional, em que a idade média das populagdes tem
aumentado nas ultimas décadas, constituem um fator importante em muitas nagdes do mundo. As
piramides demograficas estdao alterando e novos mercados de pessoas 50+, 60+, 70+ estdo a criar
procura, contribuindo decisivamente para crescimentos empresariais e econdmicos nunca antes
considerados. O envelhecimento da populacdo no mundo de hoje ndo tem paralelo na histéria. O
aumento percentual no nimero de pessoas idosas, com 60 anos ou mais, € acompanhado pela queda
no numero de jovens com menos de 15 anos. Até 2050, o numero de idosos no planeta excederd o de
jovens, pela primeira vez na histéria da humanidade. Em 1950, as pessoas idosas representavam 8% da
populagdo; em 2000, representavam 10% e, segundo as projec¢des, até 2050, deverdo corresponder a
21%. Cinquenta e quatro por cento, ou seja, a maior parte das pessoas idosas do planeta, vivem na Asia.
Segue-se a Europa, onde representam 24% da populagcao. Hoje, a idade mediana do mundo é de 26
anos. Prevé-se que, até 2050, a idade mediana aumente para 36 anos. Envelhecer é uma das maiores
conquistas da humanidade no século XX. Mas como todas as revolucdes, implica mudancas importantes
em muitos sectores da acdo politica referentes a trabalho, salde, protecdo social, urbanismo e muitas
outras esferas da vida social.
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O avango das medicinas preventiva e terapéutica tém contribuido de forma inequivoca para o aumento
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da expectativa e da qualidade de vida das populagcdes no mundo. Ndo s6é porque se tém encontrado
medicamentos e tratamentos mais eficazes contra doencas que em outros momentos da humanidade
eram fatais, como a qualidade de vida média das populacdes tem vindo a subir, ainda que se encontre

longe dos indices ideais. No entanto assistimos a dois fendmenos importantes na humanidade,
fendmenos esses que trazem dificuldades ao mundo:

1. Acrescente ocupacdo das cidades;

2. O surgimento de novas doencgas, muitas delas “escondidas”, resultantes desse movimento urbano.

A vida nas cidades é estressante, exigente e cada vez mais desiquilibrada no que toca a vida pessoal e
profissional, com falta de alimentacdo sauddvel, falta de exercicio fisico ou mental, prejudicando a
gualidade de vida de individuos e familias. Lidar com a vida moderna tem sido dificil para a maioria das
pessoas, desencadeando novas doencas como obesidade, depressdo, alergias, impaciéncia,
dependéncia digital, perda de capacidade de concentracdo, isolamento social, etc.

No entanto, a vida nas cidades tem tendéncia a aumentar nos préximos anos o que vai abrir
oportunidades inesgotaveis em varias areas, mas ao mesmo tempo deixar grandes desafios a vida nas
cidades no que diz respeito aos temas de mobilidade, segurancga, saude, educacao, poluicdo, habitacdo,
espacos verdes, etc. Se por um lado o crescimento da populagdo urbana no mundo se reveste de
inumeros desafios com impacto elevado na saude publica e individual, atente-se nos quadros abaixo:

Cresce a populagdo urbana no mundo As dez maiores megalépolis do mundo
Em milhdes de habitantes na regido metropolitana
2 2005 2015
2 4 1=Toquio (Japao) 35 2 2 =Toquio (Jz;péo) (355
§ 22 = Cidade do México Emm19,4 22 = Mumbai (India) ?],9
2 3 32 = Nova York 18,7 32 —Cidade do México WEm21,6
S 42— S30 Paulo 18,3 42— S30 Paulo _—20,5
£, 5= Mumbai (fndia) ~ =em18,2 5% = Nova York —19,9
= 62 = Nova Delhi (India) 15,0 62— Nova Delhi (India) ®=m18,6
£ 1 — Xangai (China) mm14.5 2 — Xangai (China) 17,2
82 - Calcuta (fndia) mm14,3 82— Calcuta (fndia) mm17,0
94— Jacarta (Indonésia) mm13,2 9 —Daca (Bangladesh) 16,8
1950 1960 1970 1980 1990 2000 2010 2020 2030  j0a_pyenosAires ml2,6 102 = Jacarta (Indonésia) mm16,8
Fonte: ONU
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Ndo é menos verdade que muito por causa desse fendbmeno a salde tem assumido destaque e
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importancia extrema nas agendas estratégicas de governos e entidades tdo diversas como ONG’s,
Associacoes e mesmo empresas. O crescimento da obesidade, até nas idades mais jovens, e de doencas
invisiveis como depressao, instabilidade emocional, etc., tem reforcado a preocupacdo também da
industria farmacéutica em desenvolver solucdes de nutracéutica, procurando mais a prevencdao em
detrimento da mera resposta terapéutica.

Em simultaneo, a genética tem dado um contributo grande n3ao apenas na questdo da saude mas no
conceito de bem estar, com contributos importantes principalmente na medicina e alimentagao.

Alimentacgdo transgénica e genética animal tém crescido muito nos ultimos anos.

Ao mesmo tempo volatilidade geracional, ou intra-geracionalidade, é um conceito relacionado com a
mobilidade cada vez maior entre geracdes: geracdes mais velhas adotando praticas e comportamentos
gue seriam de gera¢des mais novas, geracdes mais novas ensinando as mais velhas e detendo mais
informacdo e conhecimento que estas, tudo numa mistura de comportamentos que destrdi os
conhecidos conceitos de definicdo de geragdes pelo intervalo de data de nascimento:

Geragao Ferdida | [ A
Geragao Grandiosa
Geracéo Silerciosa ]

Baby Boom [ ]
Geraga X

Geragdo Y |

Geragéo Z LB

T T T T T T T T T
1882 1894 1906 1918 1930 1942 1954 1966 1978 1990 2002 2014

I (1883-1899) (1882-1904) (1900-1924) (1905-1922) W (1923-1945) (1925-1942) B (1943-1964) (1946-1960) (1960-1985) (1960-1976)

Fonte: INOVA CONSULTING
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Quais sao as principais transformacgdes identificadas:
* Recrutamento dos 50+

* Expectativa de vida: 100 anos

* 8 bilhdes de pessoas: 2025

+ China e india: 2,8 bilh&es

* @Geriatria e Geriarquitetura

* Turismo Sénior — PIB

* Busca de Significado & Tranquilidade
* Freemium

* Obesidade

* Back 2 Basics
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Entendemos hoje apenas duas classificagGes atuais para as geragoes:

Nativos Digitais (os nascidos no pds 1990), assim designados pois ‘falam com fluéncia e sem sotaque a
linguagem digital’, e os Imigrantes Digitais (os nascidos antes de 1990) que vieram para este territério
(tempo presente) com herancas (do passado). Influenciados pela conectividade, as geracgdes
abandonam verdades absolutas e convic¢cdes para adotarem novas formas de pensar e atuar,

desafiando o status quo e colocando em causa valores e pilares da prépria sociedade.

Este comportamento, antes conotado com os mais novos, sempre foi transgeracional, embora essa
realidade esteja hoje mais clara e até aceite por todos, devido a ja referida velocidade da informacgdo e
do conhecimento. O que faz as pessoas adotarem determinados comportamentos ndo é o periodo em
que nasceram, mas sim as motivacdes que encontram para adotarem esses comportamentos. E este
grupo de motivacdes e comportamentos estd cada vez mais claro quando se olha as fases da inovacgao
na sociedade, onde a 52 onda (da conectividade) transforma, como referido, a forma de atuacdo das
pessoas.

A volatilidade

(como o préprio AS ONDAS DA INOVAGAO
nome indica) tem

vindo a mudar

geracoes,

inovagao

sentimentos e
comportamentos
de forma

inigualavel,

. . Sustentabilidade
influenciando a o /—\ TIC's Recursos naturais
Petro-Quimica | Networks digitais Quimica verde

Conectividade

forma como se /—\ Eletricidade f\'e_lrgnica Midias Sociais Ier:udel:;ti:: ;Txic:is
L. Energiaavapor  Quimica viacdo Nano Tecnologia Nanotecnolagiavalie
pensa a eStrategla Ferro Trem Motores de Espaco Mobile World .
;. bustdo
de negdcio e a Agua Ago com e AT
& ;";“I"'"GE'“’ Algoddo L Intelligent Machines
~ xti .
relagdao com g Big Data + loT
consumidores. >
1785 1845 1900 1950 1990 2020
Fonte: @ The Natural Edge Project
Adaptagdo: INOVA CONSULTING + BUSINESS SCHOOL
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A globalizacdo caracteriza-se por expor as pessoas, os produtos e as ideias de forma global, o que
provoca um maior impacto ao nivel da procura de produtos, de servicos e ainda da expansao do
mercado das oportunidades, sugerindo uma forte e acelerada mobilidade e liga¢ao, sobretudo devido a
emergéncia e progresso das novas tecnologias e democratizacdo da conectividade global. O mundo estd
cada vez mais ligado entre si, com a internet, os fluxos de informacdo, as redes sociais, a
internacionalizacdo de empresas, entre outros fatores, a fazerem justica ao termo “Globalizacao”. A
permanente conectividade entre pessoas fortalece o didlogo, aumenta a exigéncia e transforma a
sociedade e o mundo. O crescimento da geracdo de Nativos Digitais acelera a adoc¢do das ferramentas e

gadgets de conexao. Atente-se no top de paises conectados:

Top 10 paises com a maior populacao de nativos digitais* (em milhoes)

China 75.2mi
Estados Unidos EE=
india 2=
Brasil [&
Japao e
México Il 9.1mi
Rissia mm 9.0mi
Alemanha == 8.3mi
Vietna Il 7.5mi
Reino Unido =i 7.0mi
o 10mi 20mi 30mi 40mi S0mi 60 mi 70mi 80/mi

A TTU define os nativos digitais como aqueles entre 15 e 24 anos e que tém usado a internet por no mimmo S anos

statista %a Mashable Fonte: Unido Internacional de Telecomunicagoes

The Statistics Portal
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Com a proliferagao das TIC (tecnologias de informagdo e comunicac¢do), a difusdao de informacgdo e a
consequente formacdo de conhecimento sdo cada vez mais rapidas, atribuindo-se ao consumidor o
papel ndo apenas de receptor, mas também de difusor e principalmente de criador de informacdo. Esta
permanente partilha de conhecimento, em escalas nunca antes vistas na humanidade, beneficiou o
fendmeno da mobilidade social, onde através do conhecimento disponivel qualquer pessoa pode
“navegar” nos varios extratos sociais, dominando conhecimento tdo diverso que vai da cultura a
histéria, do desporto a medicina, do design a literatura, das relacbes humanas a gastronomia e em
determinado momento sendo referéncia para os demais em determinado tema.

a REDES EM ACELERACAO
Quanto tempo demorou para os servicos atingirem 65 milhdes de visitantes tinicos/més
35
30 M——
® Radio ATINGIU A MARCA EM NOVEMBRO DE 2010
25
aTy
facebook 42
20 ey = Internet CRIADO EM FEVEREIRO DE 204"
15 13 anos {0t soambr de 20068 rde ra ATINGIU A MARCA EM AGOSTO DE 2007
B Pod
10 ® Facebook
CRIADO EM JULHO DE 2006 ATINGIU A MARCA EM DEZEMBRO DE 2009
2 anos
: © S f
CRIADO EM JUNHO DE 2011 ATINGIU A MARCA EM NOVEMBRO DE 2011
Fonte: comScore

Para termos uma |de|a da The |nternet in ReaI-Time LR 7o 57 [T ERTIR 70 557 w twoot Dot ac ] 81 L 101 [ svove Rk LESIR 42 5¢]

How Quickly Data is Generated

Ve|0Cidade que a COHECﬁVidade Click here to watch as these internet glants accumulate wealth in rt;aal—tlm7e.08
; Tube JR A Link 6555726 s
assume consulte o link: , oA g:"s Voo s inked ) @ ) 52000 eemmens
_ 2017800  81915¢€ oy 6as2s  s10a302 Nl Sice76.imn
http://pennystocks.la/internet- e Watched Gesems| I

Google gSorhe
2048508 8142 8¢ $567108 163902
Blog Posts Posts

in-real-time/ Q @ 1631232 t @

18054 foursquare yel p'k 2048598
Stories Viewed

Items Purchased
$835086 | 12390 177 120458341; 4097196 2868108

LA Checkns Reviews Emalls Sent Files Saved Messages Sent

19461504 rosts

2124 GBarows Whatsapp  SICTS | 136644 360726

f 18477384 Likes @ 4248 NETELIX PANDORA

Hours Streamed
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Quais sao as principais transformacgdes identificadas:
* Desatualizacdo do conhecimento a cada 4 anos
* Gadgets Modulares e Convergentes

* Computacdo Cloud & Quaéntica

* AnyWere, AnyTime, AnyPlace

* Holografia & Big Data

* Inseguranca e Protecionismo

* Queda das Fronteiras

* Protestos Virtuais

* Lingua Unica

* 1vida | 2 Carreiras
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Poder de Mudancga do Leste e das Economias Emergentes

Pais em desenvolvimento ou economia emergente sdao termos geralmente usados para descrever um
pais que possui um padrdo de vida entre baixo e médio, uma base industrial em desenvolvimento e um
indice de Desenvolvimento Humano (IDH) variando entre médio e elevado. A classificacdo de paises é
dificil, visto que ndo existe uma Unica definicdo internacionalmente reconhecida de pais desenvolvido e
os niveis de desenvolvimento, econdmico e social, podem variar muito dentro do grupo dos paises em
desenvolvimento, sendo que alguns desses paises possuem alto padrao de vida médio.

Algumas organiza¢des internacionais, como o Banco Mundial, usam classificacdes estritamente
numéricas. O Banco Mundial considera todos os paises com renda baixa e média como "em
desenvolvimento". Na classificagdo mais recente, as economias foram divididas usando o produto
nacional bruto per capita de 2008. Em 2008, os paises com PIB per capita abaixo de USS 11,905 e acima
de USS 900 foram classificados como em desenvolvimento.[3] Outras instituicdes utilizam defini¢cdes
menos especificas. Os paises com economias mais avancadas do que outras nacdes em
desenvolvimento, mas que ainda ndo demonstraram sinais plenos de desenvolvimento, sdo agrupados
sob a designacao de paises recentemente industrializados.

Com a crise econémica na Europa e EUA, paises como China, india, Indonésia entre outros, concentram
cada vez mais os centros de decisdo e operagao devido aos custos mais baixos de mao-de-obra e
matéria-prima e aos maiores indices de produtividade. Isso altera os centros de poder globais atuando
sobre a performance dos negdcios e da prdpria sociedade.

Distribuicdo geografica das 100 multinacionais emergentes

T .
Tallandia u;f/ula Brasil
o e [
Russia 2% 12%
7%

México

6%

Malasia
1%

india
21%

Egipto
1%
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Sdo paises com uma economia muito forte ou forte, muitas vezes comparavel com a economia de paises
do Primeiro Mundo, como é o caso do Brasil que é um pais ainda em desenvolvimento e que tem a
sexta economia do globo, com um parque industrial complexo, e que tanto exporta maquinaria de
ponta, quanto matéria-prima. O Brasil € um caso em que a industrializacdo se deu em condicdes de
subdesenvolvimento. A exportacdo de café e algoddo de vulto motivou modernizacao de transportes,
melhora das instalagdes mecanicas, além de industrias complementares que se desenvolveram no pais:
confecgdes, materiais de construcdo, embalagens e outras que na verdade ndao concorriam com as
exportagdes. O processo de globalizagdo despontou a competitividade e a mudancga de paradigma do
crescimento econoémico.

De todos os paises considerados emergentes o destaque vai para a China e india. A economia da
Republica Popular da China é a segunda maior do mundo. Seu produto interno bruto (PIB nominal) é
estimado em 7,3 trilhGes de ddlares (dados de 2011), enquanto seu poder de compra foi calculado em
pouco mais de 11,3 trilhdes de ddlares. A renda per capita do pais estd em 5.185 ddlares por pessoa
(nominal) e 8.395 ddlares por pessoa (PPP) em 2011, de acordo com o Fundo Monetario Internacional.
A China é a nagdo com o maior crescimento econémico dos ultimos 25 anos, com a média do
crescimento do PIB em 10% por ano. A renda per capita da China cresceu 8% ao ano nos ultimos 30
anos. Além disso, é um dos paises BRIC (Brasil, Russia, india, China). A india, com um produto interno
bruto nominal estimado em 1,843 trilhGes de délares, ocupa o 102 lugar na lista de maiores economias
do mundo por PIB nominal, enquanto sua paridade de poder de compra calculada em 2011 em 4,4
trilhGes de ddlares, é a terceira maior do mundo, atras apenas dos Estados Unidos e da China. Contudo,
ainda é um pais muito pobre, com uma renda per capita nominal de apenas 1 530 délares e renda per
capita PPC de 3 705 ddlares em 2011.Durante as ultimas décadas a economia indiana tem tido uma taxa
de crescimento anual do produto interno bruto ao redor de 5,8%, convertendo-se em uma das
economias de mais rapido crescimento no mundo. A India conta com a maior forca de trabalho do
mundo, com mais de 513,6 milhGes de pessoas. Em termos de produgdo, o setor agricola representa
28% do PIB; o setor de servicos, 54% e a industria, 18%. Os principais produtos agricolas e de gado
incluem arroz, trigo, sementes oleaginosas, algoddo, juta, cha, a cana-de-agucar, ovinos, caprinos, aves
de curral e pescados. A india possui ainda uma elevada capacidade intelectual ( p.e. 20% dos Phd,s do
Mundo sdo Indianos) produzindo conhecimento de elevada relevancia nas drea da investigagao
principalmente tecnoldgica.
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Poder de Mudancga do Leste e das Economias Emergentes

China e india sdo por isso consideradas as lideres do Poder de Mudanca do Leste ndo apenas pela sua
capacidade produtiva mas também intelectual, ao qual se juntam escalas de mercados enormes com
elevado impacto no mundo.

Quais sdo as principais transformacdes identificadas:
* Centralizagdo da Producao

* Guerra dainformacgao

¢ BRICS's + MINT’s

* Inovagdo Reversa — Chindia

* Reducdo Ciclos de Vida

* Colapso das Moedas

* Consolidacao Industrial

* Incerteza de Pregos

¢ Concorréncia Low Cost
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Também conhecidas como tecnologias emergentes, assumem um papel critico para o
futuro da humanidade trazendo em uma velocidade elevada mudancas e evolucdes na
forma de vivermos e nos relacionarmos entre pessoas, entre empresas e pessoas e
entre pessoas empresas e maquinas.

Genética

A Genética classica consiste nas técnicas e métodos da genética, anteriores ao advento
da biologia molecular. Depois da descoberta do cddigo genético e de ferramentas de
clonagem utilizando enzimas de restricao, os temas abertos a investigacao cientifica em
genética sofreram um aumento consideravel. Algumas ideias da genética classica foram
abandonadas ou modificadas devido ao aumento do conhecimento trazido por
descobertas de indole molecular, embora algumas ideias ainda permanecam intactas,
como a hereditariedade mendeliana. O estudo dos padrdes de hereditariedade
continuam ainda a ser um método muito Util no estudo de doencas genéticas, como a
Neurofibromatose. A genética molecular tem as suas fundag¢des na genética classica,
mas da um enfoque maior a estrutura e fun¢ao dos genes ao nivel molecular. A genética
molecular emprega os métodos quer da genética cldssica (como por exemplo a
hibridacdo) quer da biologia molecular. E assim chamada para se poder distinguir de
outros ramos da genética como a ecologia genética e a genética populacional. Uma de
suas aplicagbes consiste no estudo da mutacdo e variacdo de cepas de bactérias. Uma
area importante dentro da genética molecular é aquela que usa a informacdao molecular
para determinar os padrdes de descendéncia e dai avaliar a correta classificacao
cientifica dos organismos: chamada sistematica molecular. O estudo das caracteristicas
herdadas e que nao estdo estritamente associadas a mudangas na sequéncia do DNA
da-se o nome de epigenética. Alguns autores defendem que a vida pode ser definida,
em termos moleculares, como o conjunto de estratégias que os polinucledtidos de RNA
usaram e continuam a usar para perpetuar a eles proprios. Esta definigdo baseia-se em
trabalho dirigido para conhecer a origem da vida, estando associada a hipdtese do RNA.

INOVA
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A genOmica é um desenvolvimento recente da genética. Estuda os padrées genéticos de
larga escala que possam existir no genoma (e em todo o DNA) de uma espécie em
particular. Este ramo da genética depende da existéncia de genomas completamente
sequenciados e de ferramentas computacionais desenvolvidas pela bioinformatica que
permitam a andlise de grandes quantidades de dados.

Quais sdo as principais transformacdes identificadas:
* Computacdo do DNA

* Clonagem Segura

* Unplugging

* Doencas Digitais

* Ativadores Cerebrais

* Viveiros de Orgdos Humanos

* Alimentagao Transgénica

* Alimentac¢do VitaminoConcentrada
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Robdtica

Robdtica € um ramo educacional e tecnoldgico que engloba computadores, robds e

computacdo, que trata de sistemas compostos por partes mecanicas automaticas e
controladas por circuitos integrados, tornando sistemas mecdanicos motorizados,
controlados manualmente ou automaticamente por circuitos eléctricos. As maquinas,
pode-se dizer que sdo vivas, mas a0 mesmo tempo sdo uma imitacdo direcionada as
pessoas (Seres Vivos), ndo passam de fios unidos e mecanismos, isso tudo junto concebe
um robd. Cada vez mais as pessoas utilizam os rob0s para suas tarefas. Em breve, tudo
podera ser controlado por robos. Os rob6s sdo apenas maquinas: ndo sonham nem
sentem e muito menos ficam cansados. Esta tecnologia, hoje adaptada por muitas
fabricas e industrias, tem obtido de um modo geral, éxito em questdes levantadas sobre
a reducdo de custos, aumento de produtividade e os varios problemas trabalhistas com
funciondrios. A ideia de se construir rob6s comecou a tomar forca no inicio do século XX
com a necessidade de aumentar a produtividade e melhorar a qualidade dos produtos. E
nesta época que o robd industrial encontrou suas primeiras aplica¢cdes, o pai da robdtica
industrial foi George Devol. Devido aos inumeros recursos que os sistemas de
microcomputadores nos oferece, a robdtica atravessa uma época de continuo
crescimento que permitird, em um curto espago de tempo, o desenvolvimento de robos
inteligentes fazendo assim a ficcdo do homem antigo se tornar a realidade do homem
atual. A robdtica tem possibilitado as empresas reducao de custos com o operariado e
um significativo aumento na producdo. O pais que mais tem investido na robotizacdo
das atividades industriais é o Japao, um exemplo disso observa-se na Toyota

Porém ha um ponto negativo nisso tudo. Ao mesmo tempo que a robética beneficia as
empresas diminuindo gastos e agilizando processos, ela cria o desemprego estrutural,
gue é aquele que ndo gerado por crises econdmicas, mas pela substituicdo do trabalho
humano por maquinas. Ressalta-se entretanto que ha alguns ramos da robdtica que
geram impacto social positivo. Quando um robo é na realidade uma ferramenta para
preservar o ser humano, como robés bombeiros (em portugués), submarinos,
cirurgides, entre outros tipos.
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O robd6 pode auxiliar a reintegrar algum profissional que teve parte de suas capacidades
motoras reduzidas devido a doenca ou acidente e, a partir utilizacdo da ferramenta
robadtica ser reintegrado ao mercado. Além disto, estas ferramentas permitem que seja
preservada a vida do operador.

A robdtica é usada em varias areas. Podemos citar por exemplo: Nanotecnologia (para a
construcdo de nanorrobdés a fim de realizar operacdes em seres humanos sem
necessidade de anestesias), na produgdo industrial (os rob6s que sdo criados para
producdo e desenvolvimento de mercadorias) e em produgdes avangadas como o0s

"dummys" feitos para transcricdo de colisdes de carros, os chamados "crash tests".

Quais sao as principais transformacodes identificadas:
* Inteligéncia Artificial

* Robots Inteligentes

* Exoesqueletos

* Avatares & Geminoides

* Wearable Tech

* Aumento Produtividade
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Internet

Internet é um sistema global de redes de computadores interligadas que utilizam o
conjunto de protocolos padrdo da internet (TCP/IP) para servir varios bilhdes de
usudrios no mundo inteiro. E uma rede de varias outras redes, que consiste de milhdes
de empresas privadas, publicas, académicas e de governo, com alcance local e global e
gue estd ligada por uma ampla variedade de tecnologias de rede eletrénica, sem fio e
Opticas. A internet traz uma extensa gama de recursos de informacdo e servigos, tais
como os documentos inter-relacionados de hipertextos da World Wide Web (WWW),
redes peer-to-peer e infraestrutura de apoio a e-mails.
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* Estimate
Grafico mostrando a proporg¢do de usudrios de Internet a cada 100 pessoas, entre 1996 e 2014, feita
pela Unido Internacional de Telecomunicagdes.
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A internet continua a crescer, impulsionando quantidades cada vez maiores de
informacdes on-line e de conhecimento, comércio, entretenimento e redes sociais.
Durante a década de 1990, estimou-se que o trafego na internet publica cresceu cerca
100% ao ano, enquanto estima-se que o crescimento anual do nimero de usuarios seja
de algo entre 20% e 50%. Este crescimento é muitas vezes atribuido a falta de uma
administracdo central, que permita o crescimento organico da rede, bem como pela
natureza nao-proprietdria e aberta dos protocolos de internet, o que incentiva o
fornecedor de interoperabilidade e impede qualquer empresa de exercer muito
controle sobre a rede. Em 31 de margo de 2011, o nimero total estimado de usudrios da
internet foi de cerca de 2 bilhdes de pessoas (ou cerca de 30% da populagdo mundial).
Estima-se que em 1993 a internet realizou apenas 1% do fluxo de informacgdes através
de duas vias de telecomunicac¢des; em 2000 este valor tinha aumentado para 51% e, até
2007, mais do que 97% de todas as informagdes telecomunicadas foi realizada através
da rede mundial.

map data © OpenStreetMap contributors — Cable data from http://cablemap.info/ Greg's Cable Ma

Mapa da rede de cabos submarinos ao redor da Terra
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Quais sao as principais transformacgdes identificadas:
* 50% mundo Conectado

* Zero Privacidade

e Saturacdo da Informacao

* Mobilidade Permanente

* Internet das Coisas & Internet Sensorial

* Anywere Office

* Realtime Data

* Web4.0&6G

* Telepresenga & Work 3D
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Nanotecnologia

A nanotecnologia ou nanotecnia é o estudo de manipulacdo da matéria numa escala

atdbmica e molecular. Geralmente lida com estruturas com medidas entre 1 a 100
nandmetros em ao menos uma dimensdo, e inclui o desenvolvimento de materiais ou
componentes e estd associada a diversas areas (como a medicina, eletrénica, ciéncia da
computacdo, fisica, quimica, biologia e engenharia dos materiais) de pesquisa e
producdo na escala nano (escala atébmica). O principio basico da nanotecnologia é a
construcdo de estruturas e novos materiais a partir dos 4tomos. E uma area promissora,
mas que da apenas seus primeiros passos, mostrando, contudo, resultados
surpreendentes (na producdo de semicondutores, Nanocompdsitos, Biomateriais, Chips,
entre outros). Criada no Japao, a nanotecnologia busca inovar invencdes, aprimorando-
as e proporcionando uma melhor vida ao homem. Entretanto a nanotecnologia
desenvolveu-se gragas aos contributos de varias areas de investigacdao. Existem
atualmente 3 abordagens distintas a nanotecnologia: uma abordagem de cima para
baixo que consiste na construcdo de dispositivos por desgaste de materiais
macroscépicos; a construcao de dispositivos que se formam espontaneamente a partir
de componentes moleculares; a de materiais &tomo a dtomo. A primeira abordagem é a
utilizada em microelectrénica para produzir chips de computadores e mais
recentemente para produzir testes clinicos em miniatura. A segunda abordagem recorre
as técnicas tradicionais de quimica e das ciéncias dos materiais. A terceira abordagem é
aquela que levard mais tempo a produzir resultados significativos porque requer um
controle fino da matéria sé possiveis com o aperfeicoamento da tecnologia. Outras
utilizagbes mais radicais da nanotecnologia, seria a sua utilizacdo nas ciéncias
computacionais, como por exemplo, na nanofotdnica, em que nanocristais seriam
criados de modo a permitir uma capacidade de busca na ordem dos milhares ou
dezenas de milhares de bits.

Engrenagem molecular segundo uma simulacao da NASA
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Quais sao as principais transformacgdes identificadas:

e Computacdo Afetiva

* Hexabytes > Petabytes > Terabytes > Gigabytes > Megabytes
* Materiais Transformaveis

* Cyber Animais

* UpGrade de Memoéria Humana

* Scans de Cérebro & Biotech

* Pequenos Formatos

* Hipertexto

¢ Medicina N3o invasiva
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\Tendéncias Humanas/Comportamentais | Human/Behaviour Trends/

1. Tendéncias Catalisadoras
Empowerment (Empoderamento); Global Connection & Convergence (Conectividade e Convergéncia); Action,
Requirement and Hope (Agdo, Exigéncia e Esperanga).

2. Tendéncias Confluentes
Riding the Recession (Aproveitando a Recessdo); CoolDetails (Pormenores Contam); The Rational Consumer
(Consumidor Racional); Roots, History and Legacys (Raizes, Historia e Legados); Meaningful Nostalgia
(Nostalgia Retro).

3. Tendéncias Inclusivistas
Female Up & Rising (Mulher Alpha); Neo Male (MetroSexuais); Beauty Matters (Beleza Importa).

4. Tendéncias Impulsionadas
Relaxed & Spiritual (Relax, Descompressdo e Espiritualidade); Secrecy (Secretismo); Live the City
(Vida Urbana); Experience Economy (Economia da Experiéncia); Emergent Middle Piramid (Poder
da Classe Emergente).

5. Tendéncias Estabelecidas
P2P (de Pessoa para Pessoa); Meaningful Compassion (Compaixdo com Sentido);
Authentic Excess Therapy (Autenticidade e Indulgéncias); EcoSustainability
(EcoSustentabilidade); Wellthy (Estar Bem Estar); Design Uau (Design Funcional); Crowd
Everything (Poder da Multiddo); Co-Creation and Co-Owner (Co-Criagdo e
Compartilhamento); Urban Nomads (N6mades Urbanos).

6. Tendéncias Emergentes
Online Culture (Cultura do Online); From Augmented to Distorted Reality (de
realidade Aumentada para Realidade Distorcida); From Geek to Cool (Geek é
Cool); Gamification (Gamificagdo); DIY (Faga Vocé Mesmo); Right Here Right Now
(Instantaneidade e Imediatismo); Sharing Economy (Economia Compartilhada).

B. Tendéncias Humanas

Devido a quantidade de Tendéncias Humanas ou Comportamentais mapeadas e de acordo com a
intensidade das mesmas definiu-se uma escala de classificacdo, designada por Custers. Sao eles:

1. Tendéncias Catalisadoras

Representam tanto Mentalidades quanto as a¢Ges que
geram e a capacidade de influenciar e causar alteragdes
em outras Tendéncias.

4. Tendéncias Impulsionadas
Ganharam impulso e relevancia adicionais,
por influéncia das Catalisadoras.

2. Tendéncias Confluentes
Demonstraram constantemente associagdo e interagao
entre elas proprias.

5. Tendéncias Estabelecidas
Que ndo sofreram mudangas ou variagdes
relevantes, mantendo suas intensidades.

3. Tendéncias Inclusivistas

Cujo papel e relevancia se expandiram para um
espectro populacional bem além daquele(s)
originalmente identificado(s).

6. Tendéncias Emergentes

Que comecaram a se manifestar de forma
clara mas ainda ndo totalmente
massificada.
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B. Tendéncias Humanas

1. Tendéncias Catalisadoras
Empowerment (Empoderamento); Global Connection & Convergence (Conectividade e Convergéncia);

Action, Requirement and Hope (Agdo, Exigéncia e Esperanca).

Empowerment — criar consumidores com poder e decisao é criar mercado

Empowerment representa muito mais do que
transferéncia de poder para o consumidor, jargdo
muito usado por grandes empresas.

O que os Consumidores efetivamente estdo
dizendo — de fato, estdo pedindo — é que lhes
sejam dadas ferramentas e meios para eles
préprios se desenvolverem pessoalmente,
profissionalmente e, agora, mais do que nunca,

também politicamente, como forma de serem

capazes de contribuir mais ativamente para si
proprios, para as suas familias, para as suas
comunidades e (até por que ndo?) para o mundo.

i — Este movimento se traduz num otimismo ativo no
Conferir Beneficio o Mo <6 de G o d s
poder ao ‘ para a sentido ndo sé de tirar o mundo da confusao em

consumidor Sociedade que se encontra mas, mais importante, muda-lo

no sentido de evitar, ou minimizar, os desastres
financeiros e a falta de Etica, que se instalaram e

t ‘ cresceram nos ultimos tempos.
Aumento de Melhoria da Dar poder ao consumidor e aos colaboradores
receitas da Qualidade de significa um aumento de poder da marca, pela
area de 4= Vida de toda criagdo de novos e melhores consumidores |
negocio a Sociedade clientes, com um impacto positivo no negdcio e

na sociedade.
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B. Tendéncias Humanas

1. Tendéncias Catalisadoras

Empowerment (Empoderamento); Global Connection & Convergence (Conectividade e Convergéncia);

Action, Requirement and Hope (Agdo, Exigéncia e Esperanca).

Global Connection & Convergence — de world wide web para what we want

A conectividade assumiu o poder,

conectando pessoas e empresas de forma
permanente, potenciando as relagbes, a
troca de informagdo e o didlogo 24/7
facilitada a partir da convergéncia
tecnoldgica.

A Internet criou um mundo de conexdes que
desencadearam o boom da globalizacdo, ideias,
pensamentos e conhecimentos. E trouxe uma nova
forma de comunicar e compartilhar informacgao. Ha
uma crescente rede social de acordo com nossas
necessidades e perfil (grupos de semelhanca) e
podemos ter acesso a qualquer tipo de informacédo
através da internet (filmes, séries, noticias, etc.) No
entanto, esta tendéncia prova que a globalizacdo
ndo é restrita a um computador com acesso a
Internet, uma vez que estd presente em qualquer
dispositivo que temos. Novos dispositivos, como
smartphones, tablets e wearables nos
proporcionam uma imensa liberdade de
movimento para ouvir radio, assistir televisdo e
filmes, ler as noticias / livros, acessar as redes
sociais, jogar e até mesmo trabalhar. Logo,
disponibiliza uma grande vantagem uma vez que
todos os nossos dispositivos estdo agrupados em
um sé.

Eu quero estar conectado com os amigos, familia,
trabalho, servigcos, produtos e instituicbes a
gualquer hora, em qualquer local. Sempre que tiver
vontade.
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B. Tendéncias Humanas

1. Tendéncias Catalisadoras
Empowerment (Empoderamento); Global Connection & Convergence (Conectividade e Convergéncia);

Action, Requirement and Hope (A¢ao, Exigéncia e Esperanga).

Action, Requirement and Hope — como o consumidor passou a cidadao

A Action, Requirement and Hope é uma Tendéncia que mostra o descontentamento

e decepc¢do da sociedade nos seus poderes. As pessoas estdo cansadas de sentir a

wsm%u" | traicdo pelos governos, politicos e instituicdes financeiras, tornando sua presenca
e guase insuportavel e prevendo um futuro incerto. Todo este cendrio desencadeou

' raiva e cinismo em relacdo aos governantes, inicialmente designado por Raiva,
Desconfianca e Revolugdo. E agora motivados pelo poder da multiddo os grupos de

consumidores assumem uma postura de cidadaos na medida em que as pessoas nao
sé evitam se envolver com essas instituicbes e empresas mas o que realmente

querem é derruba-las. Combinando esses varios aspectos conclui-se que

PARA irito d lugio esta se formando — h3
DE A solugBes sustentaveis o espirito da revolugdo esta se formando — ha
De problemas de todos... para todos verdadeiramente um sentimento e uma

Acgdo necessidade de mudangas profundas no poder.

As pessoas ndo se vdo contentar com menos do

“Reclamo. Mas niio “Fortalece, suporta e da que a agdo real. Estdo prontas e dispostas a ir

e voz ativa 3 raiva...” mais longe do que jamais foram. Anseiam por
resoive...

“Reduz o meu poder de

uma verdadeira e duradoura mudanga — para

melhor, no estilo de vida e mentalidades.

“Impde a populagdo como
e & el Estamos desapontados e cansados das velhas

pensar e decidir...” decisora, e eu sou parte

desculpas. NO&s ndao confiamos mais. Nao
dela... aceitamos o status quo. Queremos o fim deste

_ modelo e comecar de novo. Queremos mudanca.
Revolugdo 2 A
g Esperanca O tempo de revolucdo é agora. O poder da web

transformou o consumidor em cidad3o — e agora

“Vou fazer mais para
faz com que este possa ser um construtor de

“Vou lutar por

resolver...”

mudancas...” marca ou carrasco de marca.
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B. Tendéncias Humanas

2. Tendéncias Confluentes

Riding the Recession (Aproveitando a Recessao); CoolDetails (Pormenores Contam); The Rational

Consumer (Consumidor Racional); Roots, History and Legacys (Raizes, Histéria e Legados); Meaningful

Nostalgia (Nostalgia Retro).

Riding the Recession — a revalorizacdo do que é essencial

O fim da crise vai demorar, e passa por
reformas estruturais profundas que alteram a
nossa vida. O “passo atrds” ndo é mais uma
“retirada estratégica”, mas um
reposicionamento com relagdo ao presente e
a preparag¢ao para um futuro que serd mais
comedido. E se por um lado isto nos levou a
sentirmo-nos desvalorizados e ansiosos, leva-
nos também a uma valorizacdo maior, perene
e intensa do que é realmente essencial, para
gue possamos viver a vida como ela deve ser:
nao fantasiosamente, mas da melhor maneira
gue pudermos

Riding the Recession é uma Tendéncia que se
concentra na forma como os paises mais afetados
pela crise estdo reaprendendo a viver com menos,
tornando-se mais criativos no processo. Demos um
passo atras no mundo do rdpido consumo a que
tinhamos nos habituado, mudando assim alguns
habitos antigos e obrigando-nos, simultaneamente,
a reformular a nossa forma de viver. Estamos,
certamente, mais conscientes do valor do dinheiro e
das coisas.

Estamos agora gastando menos e tentando poupar
mais — gastamos no que realmente é importante
para nds. No entanto, ha também mais
empreendedores e novas empresas que vao contra
a maré e assumem riscos. Todos estamos
aprendendo a cultivar um estilo de vida frugal, que
também pode ser bom e divertido. Emprestar,
partilhar, dar, poupar, fazer — nés podemos viver
plenamente com a crise — basta estimular a
imaginagao.
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B. Tendéncias Humanas

2. Tendéncias Confluentes
Riding the Recession (Aproveitando a Recessdo); CoolDetails (Pormenores Contam); The Rational
Consumer (Consumidor Racional); Roots, History and Legacys (Raizes, Histéria e Legados); Meaningful
Nostalgia (Nostalgia Retro).

CoolDetails — a importancia dos pequenos gestos

Toda a conjuntura econbmica e a maior
exigéncia dos consumidores com as marcas,
fizeram despontar esta tendéncia. Ela se reflete
no fato de detalhes e aten¢des para com os
consumidores como taldes, descontos, cartdes,
cupons e promogdes ja ndo sdo vistos como algo
depreciativo, mas sim como um bem necessario
para as marcas venderem mais. Assim, permite-

se adquirir uma maior diversidade de produtos,

e por norma, de uma categoria superior.

Os individuos procuram cada vez mais ter acesso

a tudo o que fornece descontos, promocdes e

A recompensa emocional do Consumidor,

ofertas, ndo buscando algo “barato”, mas sim
através da sua valorizacdo ganha forga.

Pequenos gestos, repetidos regularmente e
que reforcem lagos e/ou relembrem o qudo

como uma forma mais inteligente de comprar. E
valorizam quem se preocupa com eles e |he

proporciona detalhes e atengdes permanentes.
importante um Cliente foi ou é contarao

cada vez mais. E os incentivos sdao sempre
bem vindos.
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B. Tendéncias Humanas

2. Tendéncias Confluentes
Riding the Recession (Aproveitando a Recessdo); CoolDetails (Pormenores Contam); The Rational
Consumer (Consumidor Racional); Roots, History and Legacys (Raizes, Histéria e Legados); Meaningful
Nostalgia (Nostalgia Retro).

The Rational Consumer — o cliente acima da sua classe

O Consumidor sente-se “bloqueado” — financeira e/
ou emocionalmente — e vender para ele equivale a

A, criar “acessos”:

' A uma experiéncia fisica e/ou sensorial

 mm
A B semelhante as que teve que deixar de ter;

\AA/

ou

Para poder “subir” de categoria sem receio

' de erros ou desaprovacao social.
Downtrading: Riding the Recession

Mercados em crise
Aqui o que surge é mais uma confluéncia: a do
The Rational Consumer “downtrading” dos mercados em crise e a do
“uptrading” dos mercados emergentes na medida

em:
Uptrading: . W )

CoolDetails O “downtrader” que quer ser reconhecido

Mercados emergentes . . . . " N

pela sua “racionalidade inteligente”, e nao

ser “acusado de uma perda de estatuto”; e

A era “da discriminacdo pela classe social O “uptrader” quer sentir-se “plenamente

aparente” acabou, e o que conta é a bem-vindo” e nao discriminado,

valorizagdo da importancia do Cliente e do que principalmente a nivel de POS — na sua

as Marcas podem fazer para o seu subida em direcdo a marcas e produtos
reconhecimento. mais caros.
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B. Tendéncias Humanas

2. Tendéncias Confluentes

Riding the Recession (Aproveitando a Recessdo); CoolDetails (Pormenores Contam); The Rational

Consumer (Consumidor Racional); Roots, History and Legacys (Raizes, Histdria e Legados); Meaningful

Nostalgia (Nostalgia Retro).

Roots, History and Legacys — resgate do passado para criar o futuro

A importancia de nos rodearmos de simbolos,

imagens e histdrias que contem uma historia que
gere identificacdo e envolvimento com os nossos
consumidores. A necessidade de nos ligarmos ao
Nosso imaginario, aos nossos sonhos e as nNossas
histérias de infancia.

Para criar ligacOes pessoais, promover solucdes
inovadoras para problemas e gerar um
entendimento comum sobre ambicdes e solucdes
futuras. Quero ligar-me as minhas raizes. Quero
histérias, simbolos; imagens que me ajudem a

relembrar a minha identidade cultural.

Esta Tendéncia identifica a necessidade de
relembrar e a importancia de nos rodearmos de
simbolos, imagens e histérias que se refiram e
se liguem ao nosso imaginario e, mais
importante, as nossas raizes. No entanto, para
que chamem a nossa ateng&o, essas imagens
devem nos contar uma histéria através da qual
seja possivel nos identificar e nos enxergar nos
personagens — storytelling.

Esta Tendéncia tem as suas origens na nossa
infancia, nas nossas memorias de crianga e na
nossa memoria coletiva, pois elas sdo a base da
cultura em que vivemos, contos de fadas,
folclore, lendas e tradicdes que acabam por
constituir as nossas crencas mais antigas e
profundas, ajudando-nos a definir a nossa
identidade cultural. Alguns exemplos desta
Tendéncia sao livros, programas de televisédo e
flmes que refazem e reinventam histérias
antigas, sem o tradicional “Era uma vez...” e
“Felizes para sempre”. Apesar das novas
versdes apresentarem novas personagens,
histérias e conceitos paralelos, a origem é a
mesma: sdo facilmente reconheciveis e o
publico se relaciona com elas facil e
naturalmente.
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B. Tendéncias Humanas

2. Tendéncias Confluentes

Riding the Recession (Aproveitando a Recessdo); CoolDetails (Pormenores Contam); The Rational
Consumer (Consumidor Racional); Roots, History and Legacys (Raizes, Histéria e Legados); Meaningful
Nostalgia (Nostalgia Retro).

Meaningful Nostalgia — resgatar o passado para viver o hoje

Meaningful Nostalgia nos remete ao retorno
de valores éticos e de simbolos referentes a
uma geracao passada, recorrendo as
referéncias estéticas ou ‘recordacoes’
fortes, que vém dar um novo valor as
experiéncias atuais.

O desejo de recordar e de reviver os icones
do passado, exponencia a surpresa quando
os encontramos. O sentimento de
pertencimento vai muito além do que a
simples identificagdo de um objeto que foi
parte de nossa vida um dia. O nosso

A necessidade resgatar o passado para nos passado se torna um porto seguro nos
resguardar de um presente que — em muitos casos tempos de incerteza e de desconfianga
— pode ser “homogeneizado” e “industrializado” atuais. Isto é, o passado pode nos fornecer
em excesso, e, quase sempre, incerto. E recorrer a pistas e forca para enfrentar o presente e

construir o futuro. Retrd e Vintage ganham
forca e credibilidade no mundo conectado
em que vivemos.

referéncias estéticas ou ‘recordagdes’ fortes, que
vém dar um novo valor as experiéncias atuais,
criando-nos, assim um “porto seguro” nos tempos
de incerteza e de desconfianca atuais. Isto é, o
passado pode dar-nos pistas e forca para enfrentar
o presente e olhar com maior confianga para o
futuro.
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B. Tendéncias Humanas

3. Tendéncias Inclusivistas
Female Up & Rising (Mulher Alpha); Neo Male (MetroSexuais); Beauty Matters (Beleza Importa).

Female Up & Rising — menos familia e mais carreira

As mulheres ao longo do ultimo século lutaram
por conseguir os mesmos direitos e deveres que
os homens. Atualmente, ainda existem
diferengas de circunstancias. Todavia, as
mulheres ja ndo estdo presas as normas sociais
e, fundamentalmente, jd ndo procuram ser
tratadas por igual. Aceitam as diferengas sociais
entre géneros em seu beneficio, e o seu lema
passou a ser quando quero, onde quero e como
quero. Qutra vertente associa-se com o

crescente nimero de mulheres no mundo
empresarial, que altera por completo o modo
de pensamento e atuacdo das empresas através
A “Mulher Alpha” assume integralmente que a sua da maior conjugacdo entre a racionalidade

- . . empresarial e a emocao relacional.
realizagdo reside no desenvolvimento da sua

. . . A “liberacdao” da mulher no mundo ocidental

carreira. E exclui-se, consciente e serenamente, da
comega a entrar em cheio em uma nova fase —

“ e n . .

vida em familia” para incluir-se plenamente no esta, verdadeiramente revoluciondria para

mundo do trabalho em total pé de igualdade com muitas. Trata-se do fendémeno da “Mulher
o Teens Al Alpha” que, em mais um movimento de
revolucdo, assume integralmente que a sua
realizacdo reside no desenvolvimento da sua
carreira e, para tal, exclui-se, consciente e
serenamente, da “vida em familia” para incluir-
se plenamente no mundo do trabalho em total

pé de igualdade com os “Homens Alpha”.
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B. Tendéncias Humanas

3. Tendéncias Inclusivistas
Female Up & Rising (Mulher Alpha); Neo Male (MetroSexuais); Beauty Matters (Beleza Importa).

Neo Male — é bonito ser homem

=

Neo male foca-se na re-emergéncia e
involug¢dao de representa¢des da
masculinidade. E constituida, no seu nucleo
mais elementar, pelas novas e variadas
formas de representar o que é masculo que
tém surgido no mundo ocidental, em
contraposicdao a uma crescente
“feminizacao” imposta pelos costumes e

pela “correcdo politica” dos anos 90 e 00, e

III

gue levou a uma “emasculagdo parcia

Estas formas — novas no tempo mas que, na

sua maioria esmagadora, remontam a usos

Posso até ser metrossexual... Mas sou um homem . )
e costumes masculinos antigos — nascem de

metrossexual preocupado com a minha imagem e uma simultanea cis3o e evolucdo natural do

bem estar e como projeto isso nos circulos onde metrossexual, o qual prevaleceu durante a

e e L década passada. Agora, surgem homens

mais confiantes e em paz consigo, com a
sua sexualidade, com a sua virilidade, com
as suas escolhas. Na sua forma mais
comum, o neo male é um homem que volta
a reter a virilidade mas que ndo deixa de ser
cuidado por isso.

A crescente aposta de marcas de beleza no
mercado masculino reforca a posta neste
segmento de mercado.
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3. Tendéncias Inclusivistas
Female Up & Rising (Mulher Alpha); Neo Male (MetroSexuais); Beauty Matters (Beleza Importa).

Beauty Matters — ser bonito mais para mim do que para os outros

Beauty Matters é uma Tendéncia sobre a
necessidade crescente, e aparentemente
generalizada (mais do que apenas um
desejo), de subir a escada social. As pessoas
bonitas, cujas vidas sdo cada vez mais
aberta ao escrutinio, assim como a
admiracdo sobre o que fazem — mesmo
independentemente de como o fazem - e
cujo poder como prescritores de moda,
comportamento, estilo e comportamento

para as massas, € inacreditavel. As suas
decisdes e gostos definem muitos aspetos

Representa a mentalidade de quem quer “subir da vida social, uma vez que os que se

na escala social” e ser visto como uma referéncia encontram nos degraus mais baixos das

do sucesso e do bem vestir e estar. escadas olham sempre para eles, seja por

. . . temor, inveja, ou apenas em busca de
Mas a sociedade estd mudando, e ja se comegam ! 13, P

) ) alguma inspiracao.
a sentir movimentos:

“l ~ _» . As pessoas querem ser melhores em todos
De “libertacdo” dos prescritores

L . . - . “ os sentidos, mais bonitas e mais influentes.
tradicionais, pela inclusdo de figuras “do

” Poderdo, até, fingir ser ou agir como algo
povo”;

gue ndo sdo, se necessario. O seu objetivo é
n” ~x N .
De “condenacdo” de qualquer Marca que estar entre as beautiful people mas

rechace ou exclua qualquer perfil de promovendo a sua prépria beleza e sem

consumidor. perder a sua identidade.

Eu quero subir na piramide social.
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4. Tendéncias Impulsionadas

Relaxed & Spiritual (Relax, Descompressao e Espiritualidade); Secrecy (Secretismo); Live the City (Vida
Urbana); Experience Economy (Economia da Experiéncia); Emergent Middle Piramid (Poder da Classe

Emergente).

Relaxed & Spiritual — a recarga do equilibrio interno

Relaxed & Spiritual vai muito além da

)

 ndl®

guestdao de relaxamento, traduzindo-se

<

numa necessidade mais bdsica para viver
em equilibrio. Para ter tempo para olhar
dentro do eu préprio e encontrar o
equilibrio emocional. A vida é cada vez mais
stressante e emocionalmente exigente. Os
niveis de stress no trabalho nunca foram tao
altos. Existem muitos casos de degradacao
profissional e pessoas a despedirem-se dos
seus empregos por nao conseguirem lidar
com a pressdo. E por isso a estrutura da
familia estd sofrendo como nunca, bem

como as relagdes romanticas e pessoais.

Num mundo sobrecarregado de informacao
e exigéncias crescentes, é imperativo tentar
relaxar, respirar e reconectar-se com a

A propria tecnologia que nos liga e impulsiona propria alma. Compreender a natureza do
ao mesmo tempo, nos “stressa” e reduz as préprio ser, a fim de alcangar a felicidade
possibilidades de relaxamento e equilibrio. que necessita e que se pretende alcanca é
E 0 que se nota agora é a necessidade de critico. Ndo é a religido — ou ndo so religido

equilibrar familia, carreira e energia. — mas tudo o que permite uma conexao
pessoal com algo mais profundo e
gratificante. Deixem-me relaxar e

reconectar com algo mais profundo!
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B. Tendéncias Humanas

4. Tendéncias Impulsionadas

Relaxed & Spiritual (Relax, Descompressao e Espiritualidade); Secrecy (Secretismo); Live the City (Vida

Urbana); Experience Economy (Economia da Experiéncia); Emergent Middle Piramid (Poder da Classe

Emergente).

Secrecy — armas contra o “excesso de exposicao”
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O poder de fazer bem das redes sociais é
inquestionavel. Mas o fato é que para muita
gente elas geram uma “superexposicao” que lhes
retira a privacidade e expde dados e fatos que
estariam melhor fora do dominio publico.

INOVA

Secrecy é uma Tendéncia que se caracteriza
pela necessidade de reclusao, isolamento e
principalmente de conservacdo da esfera
privada de cada um. Surge como uma
contracorrente a Global Connection &
Convergence, complementada por um
sentimento semelhante (ou até mesmo
declinado, em certos casos) ao da
Tendéncia Action, Requirement and Hope.
Num mundo onde parece que cada aspeto
da nossa vida pessoal estd a ser cada vez
mais acessivel e potencialmente exposto ou
manipulado, sente-se que a linha entre o
privado e o publico é ténue e que a
gualguer momento, um detalhe do foro
intimo pode ser tornado publico. Isto é
assustador e preocupante, levando muitos a
guererem “desligar-se” pontualmente por

completo.
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B. Tendéncias Humanas

4. Tendéncias Impulsionadas

Relaxed & Spiritual (Relax, Descompressao e Espiritualidade); Secrecy (Secretismo); Live the City (Vida
Urbana); Experience Economy (Economia da Experiéncia); Emergent Middle Piramid (Poder da Classe
Emergente).

Live the City — para se viver mais melhor nas megaldpoles

Mais de metade da populagdo mundial
vive em grandes cidades, e ao contrério do
que aconteceu em anos passados, a
maioria das pessoas nasceu nas cidades.
Quem ndo nasceu vive as cidades com
tanta intensidade como uma terra-natal.
Gostam de tornéa-la na SUA cidade, cuidar
dela e trata-la como se fosse a SUA casa.

A Tendéncia Live the City representa o
interesse que as populagdes urbanas
ganham pelo espag¢o onde habitam,

tornando-os mais acolhedores para si e

para os restantes habitantes. Representa a
necessidade que as pessoas tém em dar

_ . um cunho pessoal a algo que antes nao
O interesse que as populagées urbanas

tinha rosto.

ganham pelo espago onde habitam, tornando
mais acolhedor para si e para os restantes Quem mora na cidade conhece bem os
habitantes é um facto. Com mais de 50% da mais reconditos cantos e historias
populacio mundial a viver em cidades, a passadas e sabem tirar o maior proveito
necessidade que as pessoas tém em dar um dela, dando em troca a dedicacao e
cunho pessoal a algo que antes n3o tinha rosto carinho eternos.
é cada vez maior.
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4. Tendéncias Impulsionadas

Relaxed & Spiritual (Relax, Descompressdo e Espiritualidade); Secrecy (Secretismo); Live the City (Vida

Urbana); Experience Economy (Economia da Experiéncia); Emergent Middle Piramid (Poder da Classe

Emergente).

Experience Economy — s o que é memoravel consegue perdurar

A crise deu novo impulso a Experience Economy,

na medida em que, num panorama onde as
nossas experiéncias didrias sdo no minimo
toldadas por ansiedades e, na pior das hipdteses,
negativas, elas passaram a ter um papel mais
aprofundado e necessario do que jamais tiveram.
Ou seja, passaram de “escapadas” — reais ou
virtuais — a verdadeiras necessidades para
muitos, como verdadeiros “agentes anti—stress”.
E o preco mais caro ndo é necessariamente um
factor impeditivo para a sua realizacdo, desde
que o Consumidor saiba exatamente o que vai
receber.

Os produtos por si s6 ja ndo tém o valor de
outros tempos. As marcas agregam valor,
no entanto, é necessario ainda mais. O
consumidor procura algo mais do que um
simples produto. Todo o processo de
compra deve ser acompanhado por algo
Unico — uma experiéncia — capaz de
estimular os sentidos.

A experiéncia na compra e na utilizacdo de
produtos e de servicos deve ser
memoravel e transformar todo o processo
de compra e de consumo em algo que nos
tira do aborrecimento.

Além disso, as experiéncias apresentam-se
cada vez mais como um novo produto por

si so.
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4. Tendéncias Impulsionadas

Relaxed & Spiritual (Relax, Descompressdo e Espiritualidade); Secrecy (Secretismo); Live the City (Vida

Urbana); Experience Economy (Economia da Experiéncia); Emergent Middle Piramid (Poder da Classe

Emergente).

Emergent Middle Piramid — as classes emergentes que mudam a historia

O mundo, a nivel referencial cultural e
econémico, passou de monocéntrico a
policéntrico. O monolitismo referencial da
Europa e, nela, da Inglaterra e da Franca até
meados do Século XX foi substituido no pds-
guerra e até o final dos anos 80, pelos
Estados Unidos. O fendmeno da Globalizagcao
despoletado a partir do final dos anos 90 nao
trouxe consigo a esperada
“homogeneizacao” cultural e de habitos de
consumo. Pelo contrdrio, quanto mais
globalizados os paises, mais desenvolvidos
estavam, mais habitos tradicionais se
arraigavam ou eram revividos, de modo a
contrapor a individualidade e a atingir um
equilibrio entre uma maior prosperidade
globalizada. Hoje, os simbolos das economias
emergentes expandem-se. Os produtos, os
habitos, os servicos e os artefactos destas
poténcias estdao ganhando um lugar cimeiro
no mundo. Paises como a China, o Brasil ou a
india, entre outros, estdo sendo palco de
uma revolucdo que conduz o mundo em
novas diregdes econdmicas e culturais. Nao
s pela escala como pelo poder dos seus
mercados.

O mapa de influéncia mundial estd novamente
mudando, e os mercados emergentes abrem-
se para o mundo. Agora, mais do que meros
receptores, surgem como receptores/
emissores, e a mentalidade que emerge
através do que os seus consumidores nos
dizem é a de que “Eu aceito um mundo mais
globalizado e emergente que ndo deve
suprimir o meu mundo, mas sim melhora-lo e
acrescentar-lhe ”.

N3o basta “levar a marca para outros locais”,
por mais aspiracional que seja;

E preciso adaptar a sua oferta para atender as
necessidades culturais e gostos locais para

manter o seu apelo e preservar a sua esséncia.
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5. Tendéncias Estabelecidas

P2P (de Pessoa para Pessoa); Meaningful Compassion (Compaixdao com Sentido); Authentic Excess

Therapy (Autenticidade e Indulgéncias); EcoSustainability (EcoSustentabilidade); Wellthy (Estar Bem

Estar); Design Uau (Design Funcional); Crowd Everything (Poder da Multidao); Co-Creation and Co-

Owner (Co-Criacao e Compartilhamento); Urban Nomads (Nomades Urbanos).

P2P - o regresso das trocas

Consumidores e empresas estdo muito mais
conscientes sobre o uso do dinheiro e ja
praticam a troca de bens e servicos ndo mais
necessarios ou excedentdrios seja entre
consumidores ou entre empresas de forma
regular.

A sociedade atual tem consciéncia dos
problemas econdmicos, sociais e do facto de os
recursos ambientais serem finitos. Esta
consciéncia leva a um novo modo de comércio,
0 P 2 P — Person to Person. As arrecadag0es,
garagens e despensas ja ndo precisam de estar
atulhadas com coisas que ndo precisamos, mas
gue estdo em boas condi¢cdes. Este novo
modelo de consumo permite a compra e a
venda de produtos em segunda ou terceira
mao por parte de outro consumidor. Este
comportamento permite adquirir produtos
mais baratos e que muitas sé sao necessarios,
contribuindo para a preservacdo ambiental,
pois baseia-se na reutilizacdo de produtos. O
consumidor tende a ser mais consciente das
suas necessidades e da sustentabilidade
ambiental, o que se reflete num consumo mais
racionado, mais preocupado com a vida util do
produto e da sua reutilizagdo, ou reciclagem.
Este género de comércio ndo é novo, nem
recente, visto que desde os primérdios da
sociedade sempre existiu este género de trocas
diretas

Continua a ser consumo, sé que com menos
despesa financeira e ambiental..
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B. Tendéncias Humanas

5. Tendéncias Estabelecidas

P2P (de Pessoa para Pessoa); Meaningful Compassion (Compaixdao com Sentido); Authentic Excess
Therapy (Autenticidade e Indulgéncias); EcoSustainability (EcoSustentabilidade); Wellthy (Estar Bem
Estar); Design Uau (Design Funcional); Crowd Everything (Poder da Multidao); Co-Creation and Co-
Owner (Co-Criacdao e Compartilhamento); Urban Nomads (N6mades Urbanos).

Meaningful Compassion — ajudar os outros para sermos melhores

Compaixao e empatia para com os outros e
utilizacdo das nossas faculdades e capacidades
para atenuar os problemas da Sociedade: uma
férmula que nos faz passar do sentimento de pena
a acdo e mudar as coisas para melhor. Para
proveito de todos e contando cada vez mais para
tal com o poder da Web. Ter compaixao é um

traco inerente a nossa espécie. Faz parte da nossa
existéncia enquanto seres humanos e esta
constantemente presente na forma como nos

Passar do sentimento de pena a acdo e

. ligamos uns aos outros e com o mundo que nos
mudar as coisas para melhor.

rodeia. A compaixao pode ser encontrada em

Para proveito de todos, e contando cada todas as religides, ciéncias e politicas no mundo

vez mais para tal com o poder da Web. inteiro.

Nos dias de hoje, assistimos a uma mutacdo na
maneira como sentimos e expressamos essa
compaixdo tornou-se global, mediatizada e ligada
cada vez mais as Marcas e ao seu Marketing,
tendo como uma das suas armas mais fortes o
Entretenimento.
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B. Tendéncias Humanas

5. Tendéncias Estabelecidas

P2P (de Pessoa para Pessoa); Meaningful Compassion (Compaixdo com Sentido); Authentic Excess
Therapy (Autenticidade e Indulgéncias); EcoSustainability (EcoSustentabilidade); Wellthy (Estar Bem
Estar); Design Uau (Design Funcional); Crowd Everything (Poder da Multidao); Co-Creation and Co-
Owner (Co-Criacdao e Compartilhamento); Urban Nomads (N6mades Urbanos).

Authentic Excess Therapy — autenticidade valorizada para quando mais merecemos

Vivemos numa sociedade acelerada,
“stressada” e com diversos problemas
econémicos e sociais, onde a ‘expressao
eu merego’ justifica cada vez mais

comportamentos indulgentes.

Authentic Excess Therapy reflete a
necessidade de fugirmos, ainda que por
pequenos momentos, da confusdo e da
incerteza existentes. Muitas vezes,
precisamos de descontrair e de desfrutar
do prazer de fazer algo que estd fora das

nossas possibilidades, que nos permite
viver outro estilo de vida e sonhar com
um futuro melhor, alhearmo-nos do que

Permitir aos consumidores pequenos momentos de

. Al . . . - N nos rodeia e, por momentos, desfrutar
indulgéncia trara valor e receitas adicionais as marcas

gue o queiram fazer. Mas isto deve ser bem medido, em pleno e sem culpas e pesares. E esse

antes, ja que excessos e indulgéncias sdo sempre desfrutar precisa ser mais do que

. . . . experiencial, precisa ser indulgente e
relativos a realidade e expectativas de cada P 0 P &

segmento demografico e de cada subsegmento autentico.
comportamental e psicografico. E a autenticidade do

que fizermos sera sempre mais valorizada.
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5. Tendéncias Estabelecidas

P2P (de Pessoa para Pessoa); Meaningful Compassion (Compaixdao com Sentido); Authentic Excess
Therapy (Autenticidade e Indulgéncias); EcoSustainability (EcoSustentabilidade); Wellthy (Estar Bem
Estar); Design Uau (Design Funcional); Crowd Everything (Poder da Multidao); Co-Creation and Co-
Owner (Co-Criacao e Compartilhamento); Urban Nomads (Nomades Urbanos).

EcoSustainability — ndo ha outro planeta

EcoSustainability é a consciéncia de que ser "eco" ndo é
suficiente para preservar o planeta. Sustentabilidade vai além
da ideia de conservagdao da natureza e preocupa-se
especialmente com a humanidade e a sua relagdo com o meio
ambiente. O termo vem do latim e significa sustentar,
defender, promover, apoiar, manter e cuidar, ou seja, todas as
nossas acdes devem considerar os recursos. E necessdrio que
TUDO O QUE PRODUZIMOS SEJA SUSTENTAVEL, PARA TERMOS
UMA VIDA MAIS EQUILIBRADA entre o que consumimos e o
et que a natureza fornece. Sustentabilidade é a palavra de ordem

nas iniciativas empresariais e politicas que influenciam as
mudanc¢as no comportamento e ac¢des em diversas areas.
Vemos marcas focadas na utilizagdo de materiais reciclados /
reciclaveis ou preocupadas em melhorar a sua sustentabilidade

s de producdo. As empresas est3o preocupadas em ter edificios
mais sustentaveis, e na sua missao e valores sdo intrinsecos os
Sliportaval Justa deveres de preservacdo ambiental. Outro exemplo vem das
politicas governamentais que proporcionam incentivos para
Sustentavel iniciativas sustentaveis e acdes, bem como a promocgdo e
Ambiente Economia exigéncia na redugdo de residuos.
Vidvel

Uma necessidade para o crescimento social, econémico,
cultural e ambiental e para evitar os conflitos resultantes da
escassez de comida e recursos basicos.
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B. Tendéncias Humanas

5. Tendéncias Estabelecidas

P2P (de Pessoa para Pessoa); Meaningful Compassion (Compaixdao com Sentido); Authentic Excess
Therapy (Autenticidade e Indulgéncias), EcoSustainability (EcoSustentabilidade); Wellthy (Estar Bem
Estar); Design Uau (Design Funcional); Crowd Everything (Poder da Multiddo); Co-Creation and Co-
Owner (Co-Criacdao e Compartilhamento); Urban Nomads (N6mades Urbanos).

Wellthy — saude e bem estar permitem mais qualidade de vida

Saude e bem-estar, longevidade e felicidade sdo
fundamentais. Os beneficios s3ao Obvios e
«mente sa em corpo sdo» permite que se possa
enfrentar com outra garra as adversidades dos
tempos modernos. As fontes do stress diario sdo
muitas e é prioritario ter formas e meios de o
combater - o consumidor quer sentir-se bem! A

promog¢do e a monitorizagdo permanente de

praticas e estilos de vida mais saudaveis tem

As fontes do stress didrio sdao muitas e é vindo a ganhar adeptos e sao fortemente
prioritario ter formas e meios de o combater. disseminadas, com recurso as tecnologias de
A promogdo e a monitoragdo permanente de informacdo e a um mundo cada vez mais
praticas e estilos de vida mais saudaveis sdo interligado. Partilham-se histdrias, experiéncias,
fortemente disseminadas, com recurso as técnicas, dietas, planos de treino, etc.; tudo o
tecnologias de informagdo e a um mundo que promova a vitalidade é bem vindo!

cada vez mais interligado em busca de Eu quero sentir-me bem, capaz de superar todo
felicidade. e qualquer stress! A minha saide e bem-estar

sdo uma riqueza que eu quero preservar ao

maximo para ter mais qualidade de vida.
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P2P (de Pessoa para Pessoa); Meaningful Compassion (Compaixdao com Sentido); Authentic Excess
Therapy (Autenticidade e Indulgéncias), EcoSustainability (EcoSustentabilidade); Wellthy (Estar Bem
Estar); Design Uau (Design Funcional); Crowd Everything (Poder da Multidao); Co-Creation and Co-
Owner (Co-Criacdao e Compartilhamento); Urban Nomads (N6mades Urbanos).

Design Uau — bonito na forma e na imagem mas principalmente funcional

A evolucdo do Design caminhou para uma
simbiose entre forma e funcionalidade,
associando-se a valores presentes na Sociedade
como a sustentabilidade, a personalizacdo, a
tecnologia, a automatizacdo, e até mesmo a
inclusdo. A sociedade quer objetos cada vez
mais simples e funcionais, bem como durdveis

(consciéncia de que os recursos sdo finitos).

Além disso, é necessario existir um ambiente de

Numa época de cada vez maior

maior simplicidade. No Design, a tecnologia é

congestionamento de mensagens e busca de
economias e eficiéncia nos investimentos de
Marketing, o design deve se orientar para a
criacdo de verdadeiras “pecas-usaveis”, onde a
experiéncia da Marca seja antecipada sé pelo
olhar para poder sobressair, interessar e gerar
lembranca e consideragdo adicionais de marca.

usada de forma permanente para uma maior
personalizacdo e interatividade, e baseia-se na
premissa de que o preco ja ndo é mais aquilo
que se paga por algo, mas sim o que se recebe
por algo (caso contrdrio, torna-se apenas um
custo). Desta forma, o Design deve
desempenhar um papel que encarne o
processo conceptual, criativo, de fabrico e de

comercializacdo.
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P2P (de Pessoa para Pessoa); Meaningful Compassion (Compaixdao com Sentido); Authentic Excess
Therapy (Autenticidade e Indulgéncias), EcoSustainability (EcoSustentabilidade); Wellthy (Estar Bem
Estar); Design Uau (Design Funcional); Crowd Everything (Poder da Multidao); Co-Creation and Co-
Owner (Co-Criacdao e Compartilhamento); Urban Nomads (N6mades Urbanos).

Crowd Everything — segmentagdes segundo os momentos do consumidor

Crowd Everything é a Tendéncia na qual se verifica
um sistema plural de mimese, ou um desejo de
pertenca a um determinado grupo que transcende
normas demograficas e comportamentos
estabelecidos. Este sistema existe hd muito, mas
podemos verificar um grande nimero de variagdes e
declinagbes mais modernas, oriundas do consumo
massificado e impulsionadas pela Internet e pela

crescente Globalizagdo.

Formam-se grupos de individuos que compartilham,
a diferentes niveis ideias, ideais, gostos, crencas,

Os consumidores querem ter bens,

valores, histdrias, etc. Estes grupos tanto podem

produtos ou servicos que possam ser nascer online como offline e cada individuo pode

partilhados com os seus grupos de pares. pertencer a diversos grupos de pares, mesmo sem
Quanto mais se reconhecer e der atencdo a partilhar um espaco fisico ou mesmo tragos sociais e
estas tribos, maiores e mais duradouros educacionais em comum. Transversalmente a
serdo os niveis de conquista, confianca e qualquer um desses grupos, todos querem “ser, ter e
retencao de consumidores delas oriundos. fazer algo em comum” e mais que isso ver as suas

ideias serem utilizadas pelas empresas.
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P2P (de Pessoa para Pessoa); Meaningful Compassion (Compaixdao com Sentido); Authentic Excess
Therapy (Autenticidade e Indulgéncias), EcoSustainability (EcoSustentabilidade); Wellthy (Estar Bem
Estar); Design Uau (Design Funcional); Crowd Everything (Poder da Multidao); Co-Creation and Co-
Ownership (Co-Criagao e Compartilhamento); Urban Nomads (Nomades Urbanos).

Co-Creation and Co-Ownership — criar e compartilhar gera novos negdcios e agrega mais valor

Com o poder crescente da multiddo e dos grupos de

y BN consumidores (conforme apresentado na tendéncias
® "/ S N . - A . .
~ @ e anterior) assistimos a um idéntico crescimento das
{2 X (e a
i~ (o) [ o

opcdes de compartilhamento e co-criacdo de
processos e negdcios, desafiando verdades absolutas
e modelos vigentes e intocaveis. Novos negbcios
baseados nas pessoas e na forma como elas se
agrupam estdo destronando marcas e negdcios
lideres através de formas legitimas de agregacdo de
valor.

Além do poder de influenciar decisbes, a multidao

Os consumidores criam em conjunto e tem agora o poder de compartilhar entre si produtos,

compartilham entre si solugdes que | .\ icos e soluces colocando empresas e marcas em

desafiam o poder instituido das empresas e situacdes de total dependéncia. E a sua atuacgao

dos agentes economicos. crescente ndo tem impar na histéria da gestdo com o
surgimento de modelos de negdcio onde a moeda de
troca deixou de ser o dinheiro mas o mero beneficio

de compartilhar.
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B. Tendéncias Humanas

5. Tendéncias Estabelecidas

P2P (de Pessoa para Pessoa); Meaningful Compassion (Compaixdao com Sentido); Authentic Excess
Therapy (Autenticidade e Indulgéncias), EcoSustainability (EcoSustentabilidade); Wellthy (Estar Bem
Estar); Design Uau (Design Funcional); Crowd Everything (Poder da Multidao); Co-Creation and Co-
Ownership (Co-Criacdo e Compartilhamento); Urban Nomads (Nomades Urbanos).

Urban Nomads — trabalho em qualquer lugar, até no escritério

l"‘;;i fv.-- AT
T E"“- f'((”l A Crescem nos mercados profissionais aquelas

pessoas que ndo ha o ir ao escritdrio, tdo pouco o
cumprimento do expediente normal. Usando
mochilas e pastas griffes e modernas, com um ar
mais informal, abandonando gravatas e ternos,
adotando roupas leves e confortaveis e
impulsionados pelos seus laptops, smartphones,
aplicativos de comunicacdo (skype, whats app,
etc.), redes sociais, leitores de musica conectados
Os profissionais liberais que n3o precisam e ndo na cloud e suportados pelas redes de conexdo 3g,
querem ter um lugar fixo para trabalhar. 4g e wi-fi, eles trabalham quando e onde querem

Trabalham onde se sentem melhor, mais € precisam.

produtivos, felizes e conectados. Um estilo de trabalho e de vida
Cafés, aeroportos, jardins, museus ou shopping fundamentalmente urbano, que traz consigo
centers, tudo pode ser escritorio e espaco para novos e diferentes padrées de mobilidade e de

desenvolver a atividade profissional. habitos de alimentagdo.
Segundo Wojtek Szumowski, “O trabalho
transforma-se numa actividade nomada. Desta
forma, esperamos que o nosso novo espag¢o de
trabalho seja transitdrio, espaco de terceiros,
social e ao mesmo tempo andénimo, desenvolvido
tecnologicamente, e ao mesmo tempo que

estimule a criatividade”.
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6. Tendéncias Emergentes

Online Culture (Cultura do Online); From Augmented to Distorted Reality (de realidade Aumentada

para Realidade Distorcida); From Geek to Cool (Geek é Cool); Gamification (Gamificacao); DIY (Faga Vocé

Mesmo); Right Here Right Now (Instantaneidade e Imediatismo) Sharing Economy (Economia

Compartilhada).

Online Culture — se ndo estd na web é porque ndo existe

Esta Tendéncia representa uma verdadeira
Cultura do Online, com os seus proprios
simbolos, as suas prdprias linguagens e as
suas proprias regras/leis. As suas
manifestagées conseguem ir mais além, dar
novos contornos a algo: pode mesmo
afirmar-se “isto nasceu na Internet”.

Esta tendéncia mostra que as pessoas estao
passando mais tempo na frente das suas telas de
smartphones, tablets e computadores do que em
qualquer outra forma de comunica¢do. Mas mais
do que apenas consumidores de conteudo elas
estdo cada vez mais ativas na producdo e
compartilhamento de informacdes, ideias e ideais.

Crescem movimentos, grupos, causas que ganham
poder de influenciar decisdes e mercados. Muitas
vezes sem conhecer o interlocutor, de forma
colaborativa e aberta, adotamos posicdes e
formamos opinides influenciadas pelo que a
internet nos da como fonte. A informacdo chega
até nds pelos meios digitais, celebridades criam-se
nesses mesmos meios e o mundo mistura-se
entre o que existe no mundo fisico e o que o
virtual nos dd para consumo, vivendo uma
verdadeira vida online de ideias, valores e

comportamentos.
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Online Culture (Cultura do Online); From Augmented to Distorted Reality (de realidade Aumentada

para Realidade Distorcida); From Geek to Cool (Geek é Cool); Gamification (Gamificacdo); DIY (Faca

Vocé Mesmo); Right Here Right Now (Instantaneidade e Imediatismo), Sharing Economy (Economia

Compartilhada).

From Augmented to Distorted Reality — os filtros nao deixam ver tudo

Da realidade aumentada, passdmos para
uma realidade confusa e distorcida, cada vez

I”

mais “real”. O mundo primado pela imagem;
A circulagdo das imagens do detalhe do
guotidiano e dissecagdao dos seus
pormenores; O real e genuino vs construgdo/
virtual; Os filtros de desconstrucdo da
realidade nos colocam perante uma distopia,
ou um movimento para uma utopia da

Humanidade?

Ao aumentar a velocidade de producdo e
disseminacdo do conhecimento passamos a ver e
processar apenas partes da realidade. Os midia
aceleram a sua funcdo de filtros da sociedade,
dando-nos particulas de informacao,
impossibilitando-nos muitas vezes de ver o “big
picture”. E os consumidores constroem opinides
muitas vezes deficientes de informacao,
incompletas no conteudo e distorcidas face a
realidade.

A realidade distorcida leva-nos a buscar uma
maior valorizacdo do real, do auténtico, num
espirito de contra corrente, evitando o
manipulado, o standard e o “plastificado”.
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Online Culture (Cultura do Online); From Augmented to Distorted Reality (de realidade Aumentada para

Realidade Distorcida); From Geek to Cool (Geek é Cool); Gamification (Gamificacado); DIY (Faca Vocé

Mesmo); Right Here Right Now (Instantaneidade e Imediatismo), Sharing Economy (Economia

Compartilhada).

From Geek to Cool — ser cool é ser diferente

GEEK IS

The New Sexy

As séries, as personagens, as imagens e 0s
simbolos de sub-culturas geeky devido a
sua comprovada sabedoria e profundidade
nas suas areas de conhecimento chegam
ao mainstream como resposta a
superficialidade e frivolidade crescentes.

Antigamente quando alguém dominava
determinado assunto era muitas vezes designado
por nerd. Fosse na filosofia, histéria, matematica
ou desenho todos conhecemos e tivemos colegas
de escola que consideravamos fora da curva, do
padrdo e que normalmente estavam mais
afastados dos grupos, ou por opg¢do ou por
decisdo do grupo. Os nerds voltaram, afirmando-
se definitivamente na sociedade como referéncia,
como lideres e como desejo de conhecer e saber
mais. S3o o simbolo de uma sociedade que se
guer mais responsavel e mais conhecedora de
temas tdo diversos como astrologia, fisica,
informatica ou desporto. Preocupam-se mais com
o conteido do que com a forma e a sua
preocupacdo estd na capacidade de estar sempre
a frente no seu tema. Assumem-se como
modernos, a sua maneira, e sao referéncia nas

suas areas de interesse e atuacao.
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Online Culture (Cultura do Online); From Augmented to Distorted Reality (de realidade Aumentada para

Realidade Distorcida); From Geek to Cool (Geek é Cool); Gamification (Gamificagdo); DIY (Faca Vocé

Mesmo); Right Here Right Now (Instantaneidade e Imediatismo), Sharing Economy (Economia

Compartilhada).

Gamification — a vida é um jogo permanente

®XO®26G

GAMIFICATION

O€,

No jogo da vida ganharao aqueles que
tomarem as melhores decisdes. E tomar
decisGes requer habilidades e coragem
permanente cada vez mais desenvolvidas
utilizando os jogos para colocar a prova e
testar as competéncias dos que jogam.

A vida é um jogo permanente. Um jogo de
decisdes, de caminhos e opg¢bes face ao que se
guer ou nao se quer. A fato de ser cada vez mais
dificil tomar decisGes tem permitido a construcdo
de outras abordagens a executivos e clientes.
Gamification é o uso da dinamica e da mecanica
dos jogos nas coisas do cotidiano para engajar
usudrios e resolver problemas.

As pessoas jogam por 4 grandes razdes: Hard fun:
para competir e vencer; Easy fun: para explorar o
sistema e aprender; Altered states: para mudar de
identidade; Social fun: para interagir com as
pessoas.

Proporcionar aos usudrios situacbes de jogo para
tomada de decisdo, ganho de beneficios ou mero
entretenimento é uma forma de ndo apenas estar
mais proximo como recuperar valores e emocoes
de antigamente num jeito mais auténtico de

construir diferenciacao.
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Online Culture (Cultura do Online); From Augmented to Distorted Reality (de realidade Aumentada para

Realidade Distorcida); From Geek to Cool (Geek é Cool); Gamification (Gamificacdo); DIY (Faga Vocé

Mesmo); Right Here Right Now (Instantaneidade e Imediatismo), Sharing Economy (Economia

Compartilhada).

DIY — mais que um hobby, uma necessidade

Como hobby ou como necessidade,

crescem os movimentos de faga vocé
mesmo como forma de gerenciar os
recursos cada vez mais escassos e fazer
face as constantes necessidades dos
mercados.

A crescente escassez de recursos e de mao-de-
obra especializada tem desenvolvido um
movimento de fagca vocé mesmo, onde pessoas
sem habilidades especiais passam, por mero
hobby ou necessidade, a desenvolver e criar os
seus espagos e momentos proprios. De reparar
um eletrodoméstico a fazer uma reforma na casa
estdo hoje disponiveis via web diversas formas de
aprender a ser auto-suficiente na forma de fazer e
nos locais onde comprar os recursos para fazer,
até nas dreas mais técnicas e exclusivas.

Como hobby crescente nas geragdes mais jovens
o Faca Vocé Mesmo ganha cada dia mais peso,
fortalecendo areas artisticas e de entretenimento
gue vao além do mundo conectado, também ele
uma prioridade nesta geracao.
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Online Culture (Cultura do Online); From Augmented to Distorted Reality (de realidade Aumentada para
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Mesmo); Right Here Right Now (Instantaneidade e Imediatismo), Sharing Economy (Economia

Compartilhada).

Right Here Right Now — quero aqui e agora

O mundo instantaneo e imediatista acelera
para velocidades cada vez maiores,
capazes de nos deixar menos
condescendentes com esperas e perdas de
tempo desnecessarias. Vivemos um estado
de realidade liquida de transformacao
permanente.

O conhecimento humano em 1900 dobrava a cada
100 anos; Em 1945 a cada 25 anos; Em 2014 a
cada 12 meses e em 2020 dobrarda a cada 12
horas. E facil prever que tudo sera cada vez mais
rapido e instantaneo, transformando a realidade
gue conhecemos numa enorme realidade liquida.

Os nossos limites de paciéncia e espera reduzem a
medida que este mundo acelera, elevando o nivel
de exigéncia para com empresas, permitindo cada
vez menos que estas gastem o nosso tempo com
coisas desnecessarias na prestacdo de servicos. O
tempo é cada vez mais precioso e por isso
gualquer momento de espera precisa ser
recompensado com algo absolutamente unico e
relevante. Sem tempo a perder a busca faz-se
pelo mais rdpido, nem sempre o melhor. Mas
como se diz: o 6timo é inimigo do bom.
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Sharing Economy — compartilhamento gera mais negdcio

The Sharing Economy
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A economia compartilhada permite que as
pessoas mantenham o mesmo estilo de
vida, sem precisar adquirir mais, o que
impacta positivamente nao sé no bolso
mas também na sustentabilidade do
planeta.

Foi em meio a crise de 2008 que, segundo o
colunista do New York Times, Thomas Friedman,
tanto a made natureza quanto o mercado
chegaram a um limite e declararam que o modelo
hiper consumista em vigéncia n3ao era mais
sustentavel. Alguns fatores chave conduziram
esse novo modelo econdmico: as preocupacdes
ambientais, a recessdao global, as tecnologias e
redes sociais e a redefinicdo do sentido de
comunidade. a economia compartilhada
contempla 3 possiveis tipos de sistemas:

1. Mercados de redistribuicdo: ocorre quando um
item usado passa de um local onde ele nao é mais
necessario para onde ele é. Baseia-se no principio
do “reduza, re-use, recicle, repare e redistribua”.
2. Lifestyles colaborativos: baseia-se no
compartilhamento de recursos, tais como
dinheiro, habilidades e tempo.

3. Sistemas de produtos e servigos: ocorre quando
o consumidor paga pelo beneficio do produto e
ndo pelo produto em si. Tem como base o
principio de que aquilo que precisamos ndo é um

CD e sim a musica que toca nele.
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\Tendéncias de Negdcio | Business Trends/

Tecnoldgicas
Tecnologia de Impacto; Big Data; OnLine = OffLine; Omni

Canal. .
Relagao

Economia da Reputagdo; Customizagdo Radical;
Marketing em Tempo Real; Relacionamento Proativo.

Humanizagao
Solugdes Urbanas; Felicidade no Trabalho; Escritorio
Flexivel; Lideranga Partilhada.

C. Tendéncias de Negdcio

As Tendéncias de Negodcio também s3o classificadas em trés grandes grupos, considerados
fundamentais na andlise e interpretacdo de como as empresas devem se preparar para o futuro.

Os trés grupos de Tendéncias de Negdcio sdo:

1. Tendéncias Tecnoldgicas

Resultam da crescente importancia da tecnologia nos negdcios. Tecnologia de Impacto; Big Data;
OnLine = OffLine; Omni Canal.

2. Tendéncias de Relagdo
Centradas na presenga no mercado e no relacionamento com clientes, parceiros e demais agentes

da cadeia de valor. Economia da Reputacdo; Customizac¢ao Radical;, Marketing em Tempo Real;
Relacionamento Proativo.

3. Tendéncias de Humanizagdo

Focadas no colaborador e na forma de desenvolver o trabalho. Solu¢des Urbanas; Felicidade no
Trabalho; Escritdrio Flexivel; Lideranga Partilhada.

Em cada Tendéncia fica um breve mapa de reflexdao sobre os eventuais impactos em seu negdcio.
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C. Tendéncias de Negdcio
1. Tecnoldgicas
Tecnologia de Impacto; Big Data; OnLine = OffLine; Omni Canal.

A tecnologia é um meio a servico da melhoria
transversal das empresas, dos negocios, da
sociedade e da vida das pessoas, para que todos
possam ganhar com isso, a médio e longo prazos. A
evolugdo rapida da tecnologia, cada vez mais
acessivel em termos de valor e complexidade tem
transformado mercados, empresas e principalmente
as pessoas. A velocidade de produgao e difusao de
informagéao tem impactado e continuara a impactar a
forma como as empresas desenvolvem 0s seus

negocios e se relacionam com os seus publicos.
Neste sentido, existe a oportunidade de aplicar o
conhecimento atualmente disponivel para a criacao,
facilitagao e implementagao destas tecnologias, com
conteudo relevante para clientes e para a

sociedade.
Como se Aplica ao Meu Negdcio Que Impactos pode ter no Meu Como Aproveitar e Implementar
Negdcio esta Tendéncia no Meu Negdcio
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C. Tendéncias de Negdcio
1. Tecnoldgicas
Tecnologia de Impacto; Big Data; OnLine = OffLine; Omni Canal.

Com a crescente conectividade, mais pessoas no
mundo e maior interagdo entre elas a geracédo e
partilha de informagao aumenta, estando hoje mais
acessivel ao acesso a informagao gerada. Usar
esses dados e ferramentas relacionadas ao seu
tratamento e gestdo para antever as melhores
formas de gerir recursos — naturais, econémicos e
financeiros a nivel nacional, regional ou até pessoal
— fara a diferenga no sucesso empresarial.
Aproveitar a elevada disponibilidade de informacgao
para gerar conhecimento ativo e aplicavel no

fortalecimento das relagdes com clientes e na
melhor gestdo de recursos proporcionarda mais

eficacia e mais vendas.

Como se Aplica ao Meu Negécio Que Impactos pode ter no Meu Como Aproveitar e Implementar
Negdcio esta Tendéncia no Meu Negdcio
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C. Tendéncias de Negdcio
1. Tecnoldgicas

Tecnologia de Impacto; Big Data; OnLine = OffLine; Omni Canal.

N

Os mundos virtual e real, ou fisico, unem-se cada
vez mais em uma sO realidade, acessivel e
disponivel em qualquer lugar a qualquer hora. Do
ponto de vista do consumidor ja ndo existe mais a
separagao entre o que é online e o que ¢ offline e
isso impacta decisivamente a forma como devemos
pensar o negdécio com esta integracdao e
convivéncia. Podemos e devemos maximizar a
facilidade e a seguranca de acesso as ofertas
empresariais, de forma permanente e flexivel
aproximando empresa e clientes.

Como se Aplica ao Meu Negdcio Que Impactos pode ter no Meu Como Aproveitar e Implementar

Negdcio esta Tendéncia no Meu Negdcio
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C. Tendéncias de Negdcio
1. Tecnoldgicas
Tecnologia de Impacto; Big Data; OnLine = OffLine; Omni Canal.

A evolugdo do varejo tradicional, passando pelo e-
commerce assume agora uma Vvisdo totalmente
integrada e experiencial, atuando em todas as
vertentes da relagdo e da presencga online e offline
onde e quando o cliente pretender. Os avancos
tecnolégicos permitem cada vez mais um maior
conhecimento dos mercados e dos clientes, mas
também das suas necessidades e lugares
preferidos de busca e compra. Estar onde o cliente
estd sera cada vez mais critico na decisdo de

compra. Ou seja, estar omnipresente para se ser
encontrado quando o cliente precisa, € mais
importante do que tentar atuar de forma intrusiva. O
canal de venda sera cada vez mais definido pelo
cliente nos momentos e formatos que ele pretender
para fazer face as suas necessidades e desejos.

Como se Aplica ao Meu Negdcio Que Impactos pode ter no Meu Como Aproveitar e Implementar
Negdcio esta Tendéncia no Meu Negdcio
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C. Tendéncias de Negdcio
2. Relacdo
Economia da Reputac¢ao; Customizacdo Radical; Marketing em Tempo Real; Relacionamento Proativo.

As empresas sao os que os clientes dizem que elas
sdo. Mais do que falar — fazer e provar. Usar os
seus dados mas também o feedback do
Consumidor e da Sociedade como um todo para
melhorar marca e imagem influenciara cada vez

mais as decisbes de compra. Precisamos usar
permanentemente os comentarios e criticas dos

@ Q Clientes para mostrar que ndo se tem medo da
critica — e, portanto, nada a esconder, e,

Q principalmente, que ela é usada como elemento de
melhoria e inovagdo permanente. Ter linhas

permanentemente abertas para comentarios,

criticas e sugestdes e, também, processos de
compensacao por erros e falhas rapidos e
consistentes aumenta nossa credibilidade e
consequentemente nossa reputacao.

Como se Aplica ao Meu Negdcio Que Impactos pode ter no Meu Como Aproveitar e Implementar
Negdcio esta Tendéncia no Meu Negdcio
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C. Tendéncias de Negdcio
2. Relacdo

Economia da Reputacdo; Customiza¢ao Radical; Marketing em Tempo Real; Relacionamento Proativo.

Permitir a personalizagao — parcial ou até total — de
produtos e servigcos como resposta a
homogeneizacdo da industrializacdo e tecnologia
melhora a relacdo com clientes e a exclusividade da
marca. Entender o Cliente — pelas ferramentas
online e offline disponiveis e pelo feedback de
vendas e gerir de forma permanente as expectativas
que contemplem a possibilidade de personalizacao
total ou parcial de produtos e servicos segundo
perfis e retorno deve ser cada vez mais considerado
na atuacdo de marketing e comercial. Oferecer as
possibilidades de adaptacao/personalizagao de
forma proativa, sempre que possivel, para
demonstrar que existe um Programa de Gestao de
Expectativas que nao espera o Cliente pedir o que é
melhor para ele.

Como se Aplica ao Meu Negdcio Que Impactos pode ter no Meu Como Aproveitar e Implementar

Negdcio esta Tendéncia no Meu Negdcio
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C. Tendéncias de Negdcio
2. Relacdo
Economia da Reputacdo; Customizacdo Radical; Marketing em Tempo Real; Relacionamento Proativo.

A atuacdo de Marketing e Vendas precisa cada vez
mais de monitoramento e informacdo que permita
e : 4 as empresas agirem em tempo real na
e apresentacdo e/ou comprovagao de oportunidades

para os seus Clientes e antecipagdo a movimentos

da concorréncia.

Os clientes esperam uma acdo imediata — e
preferencialmente proativa — dos seus parceiros, o
que exige um elevado conhecimento de suas
necessidades e expectativas. Isto exige uma
atuacdo constante ao nivel da coleta, analise a
aplicacdao permanente de informacédo relevante
sobre eles (Big Data em ag&o), permitindo construir
conteudos (Content Marketing) para assegurar a

relevancia.
Como se Aplica ao Meu Negdcio Que Impactos pode ter no Meu Como Aproveitar e Implementar
Negdcio esta Tendéncia no Meu Negdcio
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C. Tendéncias de Negdcio
2. Relacdo
Economia da Reputacdo; Customizacdo Radical; Marketing em Tempo Real; Relacionamento Proativo.

Com o aumento da concorréncia e a crescente
dificuldade de fidelizagdo de clientes a relagéo
proativa, antecipando as necessidades do cliente e
atuando de forma personalizada assume-se como
fator critico de sucesso.

Devemos por isso aproveitar a disponibilidade da
informacédo (Big Data), o crescimento da onda
tecnolégica e a exposicdo dos clientes para
conhecé-los melhor, mapear os pontos de contato e
definir estratégias corretas de abordagem

personalizada e proativa.

Como se Aplica ao Meu Negécio Que Impactos pode ter no Meu Como Aproveitar e Implementar
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C. Tendéncias de Negdcio
3. Humanizagao
Solugdes Urbanas; Felicidade no Trabalho; Escritério Flexivel; Lideranca Partilhada.

As cidades sdo onde a maior parte da populacéo
mundial vive o que esta gerando problemas de
seguranca, mobilidade, poluicdo, etc., obrigando
todos a esforcos para melhorar a vida nelas.

Atuar nas cidades facilitando a vida de quem vive
“‘engarrafado”, preservando e (re)vitalizando centros
e pontos de interesse, cultura e lazer, reduzindo

poluicdo, criminalidade e violéncia e evitando/
revertendo favelizagdo e desinsercdo social
aumenta a estima, a consideracdo e a notoriedade
de quem o faca.

Como se Aplica ao Meu Negdcio Que Impactos pode ter no Meu Como Aproveitar e Implementar
Negdcio esta Tendéncia no Meu Negdcio
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C. Tendéncias de Negdcio
3. Humanizagao
Solugdes Urbanas; Felicidade no Trabalho; Escritério Flexivel; Lideranca Partilhada.

Profissionais para quem o seu trabalho e os seus
principios valem mais do que carreiras seguras, que
nao tém receio de ganhar relativamente menos ou
arriscar mais para manter estes principios e que
desafiam as liderancas na busca da exceléncia e da
felicidade estdo desafiando as verdades absolutas
da gestdo de pessoas. Agregar as dimensdes
humanas e emocionais na gestdo de pessoas
melhora a performance empresarial e a geracéo de
resultados. E esta fato desafia a lideranca dita

tradicional a rever seus processos e formas de atuar
na gestdo de pessoas e de geragdes.

Como se Aplica ao Meu Negdcio Que Impactos pode ter no Meu Como Aproveitar e Implementar
Negdcio esta Tendéncia no Meu Negdcio
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C. Tendéncias de Negdcio
3. Humanizagao
Solugdes Urbanas; Felicidade no Trabalho; Escritdrio Flexivel; Lideranca Partilhada.

O “trabalho a distancia” tem cada vez mais peso,
permitindo maior mobilidade e capacidade de
entrega a clientes. Crescem profissionais que
trabalham em cafés, centros comerciais, aeroportos,

espacos de co-work, etc., apenas utilizando um
computador e uma conexdo de internet, alargando
periodos horarios e flexibilizando o dia. Por um lado
aumenta o foco e por outro ndo expde os
colaboradores a problemas de mobilidade. A
geragdo dos nomades urbanos ganha peso nas

empresas, focados em gerir projetos e nao horarios,
permitindo-se maior qualidade de vida e maior
engajamento com a empresa e com a fungao,

aumentando por isso a eficacia produtiva.

Como se Aplica ao Meu Negdcio Que Impactos pode ter no Meu Como Aproveitar e Implementar
Negdcio esta Tendéncia no Meu Negdcio
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C. Tendéncias de Negdcio
3. Humanizagao
Solugdes Urbanas; Felicidade no Trabalho; Escritdrio Flexivel; Lideranga Partilhada.

Sistemas hierarquicos tradicionais estao perdendo
espaco para modelos de empresa mais flexiveis,
participativos e focados em exposicao, engajamento
e co-criagao, colaboracdo e competicdo. Cada vez
mais a reteng¢ao do talento humano esta na ordem
do dia nas empresas. Mais do que reter pessoas é
necessario engaja-las e motiva-las para novos
desafios e novas metas, nunca antes alcangadas. A
lideranca assume um papel de mentoring e

orientacdo colaborativa, abandonando as visdes
puramente top-down e impositivas.

Como se Aplica ao Meu Negdcio Que Impactos pode ter no Meu Como Aproveitar e Implementar
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Ecossistema das Tendéncias 2015.2016-2025

\ Mega Tendéncias | Mega Trends /

Ambiente e Globaliza¢do e GRIN
Alteracdes Climaticas Conectividade Permanente  Genética | Robética | Internet | Nanotecnologia
Envelhecimento, Explosao Demografica e Poder de Mudanca do Leste e
Intra-geracionalidade das Economias Emergentes

\Tendéncias Humanas/Comportamentais | Human/Behaviour Trends/

1. Tendéncias Catalisadoras
Empowerment (Empoderamento); Global Connection & Convergence (Conectividade e Convergéncia); Action,
Requirement and Hope (Agdo, Exigéncia e Esperanga).

2. Tendéncias Confluentes
Riding the Recession (Aproveitando a Recessdo); CoolDetails (Pormenores Contam); The Rational Consumer
(Consumidor Racional); Roots, History and Legacys (Raizes, Historia e Legados); Meaningful Nostalgia
(Nostalgia Retro).

3. Tendéncias Inclusivistas
Female Up & Rising (Mulher Alpha); Neo Male (MetroSexuais); Beauty Matters (Beleza Importa).

4. Tendéncias Impulsionadas
Relaxed & Spiritual (Relax, Descompressdo e Espiritualidade); Secrecy (Secretismo); Live the City
(Vida Urbana); Experience Economy (Economia da Experiéncia), Emergent Middle Piramid (Poder
da Classe Emergente).

5. Tendéncias Estabelecidas
P2P (de Pessoa para Pessoa); Meaningful Compassion (Compaixdo com Sentido);
Authentic Excess Therapy (Autenticidade e Indulgéncias), EcoSustainability
(EcoSustentabilidade); Wellthy (Estar Bem Estar); Design Uau (Design Funcional); Crowd
Everything (Poder da Multiddo); Co-Creation and Co-Ownership (Co-Criagdo e
Compartilhamento) Urban Nomads (Némades Urbanos).

6. Tendéncias Emergentes
Online Culture (Cultura do Online); From Augmented to Distorted Reality (de
realidade Aumentada para Realidade Distorcida); From Geek to Cool (Geek é
Cool); Gamification (Gamificagdo); DIY (Faga Vocé Mesmo); Right Here Right Now
(Instantaneidade e Imediatismo); Sharing Economy (Economia Compartilhada).

\Tendéncias de Negocio | Business Trends/

Tecnoldgicas
Tecnologia de Impacto; Big Data; OnLine = OffLine; Omni

Canal. N
Relagao

Economia da Reputagdo; Customizagdo Radical;
Marketing em Tempo Real; Relacionamento Proativo.

Humanizagao
Solugdes Urbanas; Felicidade no Trabalho; Escritério
Flexivel; Lideranga Partilhada.
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Este documento e todo o seu contetddo sdo propriedade da INOVA CONSULTORIA DE GESTAO E
INOVACAO ESTRATEGICA LTDA.

Pode ser duplicado, copiado, difundido e disseminado por todos quantos pretenderem utilizar o seu

conteudo para fins académicos ou profissionais na forma que entenderem mais relevante.

Solicitamos apenas a quem utilizar o todo ou partes deste documento que referenciem devidamente
a fonte Inova Consulting, www.inovaconsulting.com.br.

Desejamos que seja uma forte contribuicdo para que empresas e seus profissionais se preparem
melhor para o futuro e para os desafios que ele encerra.

Caso pretenda evoluir na aplicacdio destas Tendéncias no seu negbécio fale conosco:
contato@inovaconsulitng.com.br

Uma equipe experiente, antenada, futurista e inovadora esta a sua disposicao.

Luis Rasquilha
Presidente & CEO
Inova Consulting + Inova Business School

luis.rasquilha@inovaconsulting.com.br

luis.rasquilha@inovabs.com.br
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Notas

Para conhecer todos os conteudos disponiveis visite www.inovaconsulting.com.br
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conteudos

Estudos e Relatdrios de Pesquisa:
* futuro, prospectiva e foresight
* drivers & megatendéncias

* tendéncias comportamentais
* tendéncias de negdcio

* tendéncias setoriais

* insights de negdcio

Conteudos Académicos e
Empresariais
Futuro, Tendéncias, Inovagdo:

* artigos

* papers

* apresentagOes
* livros

* criticas literarias
* research notes

contato@inovaconsulting.com.br

www.inovaconsulting.com.br

INOVA CONSULTING

consultoria

Futuro e Tendéncias

futuro, prospectiva e foresight
aplicado a estratégia de
negoécio

predigdes e timelines
traducgao e aplicagao de
tendéncias no negocio

gestao por cenarios e
mapeamento de realidades
futuras

trend maps & visao 2020

Inovagao

mindset inovador

criagdo, construgdo e
disseminagao corporativa de
programas de cultura e gestao
da inovagao

inovagao estratégica, modelos
e projetos de inovagao
empreendedorismo
corporativo

design thinking aplicado a
gestao

criatividade e ideation
geragao de insights

educagdo — INOVA BUSINESS SCHOOL

MBA Executivo e P6s-MBA
* trendsinnovation

* design thinking

e storytelling

* criatividade e ideation
* empreendedorismo

* branding

* negocios digitais e midias
sociais

Palestras

* futuro: visdao 2050

* design thinking action lab

* criatividade e estimulo
criativo

* tendéncias e insights para
negocios

e storytelling

* ferramentas e metodologias
para conhecer o futuro e as
tendéncias

Programas In Company

* observatodrio de tendéncias

* branding

e storytelling

* empreendedorismo
corporativo

* inovagao estratégica

* criatividade e design thinking

* audit e desenvolvimento de
competéncias de inovagdo

Master
* pesquisa de tendéncias e
gestao da inovagdo

INOVA CONSULTORIA DE GESTAO E INOVAGAO ESTRATEGICA LTDA
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contato@inovaconsulting.com.br
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