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			PREFÁCIO


			Celso Carnos Scaletsky


			O tema ligado a tendências vem sendo discutido por todos aqueles que se interessam e buscam agregar valor aos seus projetos e às suas organizações. Tendências não são exercícios de previsões “mágicas”, tampouco podem ser identificadas ou construídas por fórmulas matemáticas. Como trabalhar com esse fator primordial para o sucesso de novos projetos articulando rigor com a necessária liberdade que exige o ato de projetar? Quando recebi o convite da professora Virgínia Borges Kistmann para escrever este prefácio, senti-me, imediatamente, muito honrado em poder prestigiar essa amiga que conheço há algum tempo e que tanto respeito. Virgínia tem, entre outras qualidades, seriedade e consistência na forma como pesquisa e ensina Design no Brasil. Juntem-se a isso um tema fascinante e três autores com ampla experiência profissional e acadêmica nessa temática, e minha resposta só poderia ser uma aceitação incondicional. Foi com grande prazer que percorri o livro escrito por Alex Buck, Christoph Herrmann e Dirk Lubkowitz.


			A tradução do título original para o português já revela ao leitor um aspecto de fundamental importância: ao propor a palavra “diretrizes” e fugir de qualquer conotação com a ideia de um passo a passo, é indicado que os autores nos fornecem uma série de indícios e caminhos possíveis para o gerenciamento de tendências nas organizações. Aqueles que me conhecem sabem que não acredito em regras ou manuais fechados, mas, ao mesmo tempo, defenderei sempre a proposta de estratégias de projeto que possam facilitar nossos processos, nossos pensamentos. 


			O livro é orientado às diversas áreas profissionais, com ênfase no design de produtos. Escrito originalmente em 1998 e agora traduzido com precisão para os países de língua portuguesa, mostra-se atualizado e altamente pertinente. Os autores, já naquela época, observavam a importância do design na construção das estratégias das organizações e o papel que as tendências têm nesse processo. Trata-se de um livro de leitura prazerosa e fundamentada em inúmeros casos de sucesso (ou de fracasso) em relação à identificação ou construção de tendências. Muitos cases se referem diretamente à realidade brasileira, sendo mais um demonstrativo da precisão e competência com que a versão em língua portuguesa foi elaborada.


			Os autores procuram, ao longo dos cinco capítulos do livro, fornecer indícios, ou diretrizes, como o título sugere, para preencher a lacuna existente entre a identificação e construção de tendências e a carência de métodos eficazes para tanto. Novamente, a palavra método deve ser compreendida como algo dinâmico, flexível e adaptável aos diversos contextos e situações das organizações.


			Ao longo da leitura, percebe-se claramente uma intenção dos três autores em resgatar a importância do produto na relação com as tendências, pois estas participam ativamente de todas as fases de desenvolvimento de um projeto. O produto não é visto apenas pelos seus aspectos técnicos e funcionais, mas como portador de “mecanismos objetivos, subjetivos, funcionais e simbólico-comunicativos”. Ao mesmo tempo, segundo Buck, Herrmann e Lubkowitz, tendências devem ser identificadas não somente nos consumidores; é preciso trabalhar com as empresas que são, ou deveriam ser, parte desse processo. Essa visão apresentada fica muito clara quando os autores defendem a dificuldade de prever estilos futuros apenas com base nas necessidades e desejos dos consumidores. Segundo eles, somente com uma atividade criativa no interior da própria organização o olhar para os consumidores poderá aportar a necessária inovação. Os autores afirmam que, muitas vezes, “as organizações desenvolvem ambiciosas visões e cenários no contexto de suas políticas estratégicas” que, no entanto, não conseguem dialogar com a visão de futuro de seus produtos. Nesse sentido, existe assim uma lacuna que o livro procura suprir. 


			Outro aspecto de fundamental importância no livro é a grande atenção fornecida a conceitos essenciais ao design, como o de inovação, estética e estilo, no sentido da percepção ou na “aparência sensual de um objeto”. Estes dois últimos aspectos estão intimamente ligados à cultura na qual as empresas estão inseridas. No capítulo 1, os autores afirmam que as mudanças não têm origem apenas em um fator, e sim em abordagens pluralistas. Dessa forma, processos de aprendizado no interior das organizações são condições essenciais para o sucesso de qualquer empreendimento. Todos que trabalham e pesquisam junto às organizações reconhecerão que o gerenciamento de tendências parte, frequentemente, de mudanças da própria cultura organizacional. Trata-se de uma articulação entre os atores internos e externos nos diferentes níveis hierárquicos.


			No capítulo 2, busca-se distinguir tendências de “modismos” que muitas vezes podem induzir a erros. A gestão de tendências é vista como fator que aumenta a competitividade e adéqua processos de tomada de decisão. Ao indicar que tendências são importantes para repensar o problema da pressão de custos, localização e diferenciação, os autores discutem os dois grandes desafios da gestão de tendências: o operacional e o estratégico.


			O capítulo 3 traz diversos enfoques ou pressupostos associados à palavra tendência. Tendências podem ser vistas como algo duradouro e estrutural ou como um aspecto visível, mutante e efêmero de valores fundamentais. Acredito que, quando os autores buscam definir com clareza determinados conceitos, eles contribuem para a construção da área do design. Assim, tendências são definidas como associações complexas de múltiplos fatores que convivem em um mundo igualmente complexo. O dinamismo das tendências está diretamente relacionado ao fato de que uma nova associação gera um novo fenômeno que acabará por modificar a situação inicial. 


			Quando falamos, por exemplo, em construção de cenários, devemos ter claro que não se trata de um exercício de “futurologia”, mas sim de um processo de identificação de possibilidades. A construção ou identificação de tendências, assim, aproxima-se muito da maneira design de raciocinar, no que se refere a se projetar no tempo. A gestão de tendências é, portanto, um processo de gerenciamento de mundos possíveis.


			No capítulo 4, três condições são propostas à gestão de tendências: diretrizes gerais básicas, concentração no foco e níveis de análise que devem ser utilizados. Considero a proposição do modelo denominado pelos autores como “Tríade de Efeito do Produto” um aspecto essencial à proposta do livro. Esse modelo busca analisar os efeitos do produto em diferentes mercados. Novamente, os autores sugerem colocar o produto no centro do processo de gerenciamento de tendências. Ainda no capítulo 4, os autores indicam que os fatores que garantem um sucesso na gestão de tendências são, evidentemente, a correta análise de tendências, sua tradução enquanto produto e uma avaliação adequada do seu potencial de mercado.


			Conectados com a visão de que as tendências partem do próprio produto e estão ligadas a contextos mais amplos, fundamentados em um modelo que combina os aspectos objetivos, subjetivos e estéticos – a Tríade de Efeito do Produto –, os autores sugerem, no capítulo 5, nove estratégias para uma gestão eficiente de tendências. Parte-se do pressuposto de que não basta apenas identificar tendências e relacioná-las a produtos, é preciso tomar as corretas decisões estratégicas para sua efetivação. O tema “marca” será igualmente abordado, pois a marca terá a capacidade de preservar o valor associado ao produto, lutando contra uma possível “destruição de significados”. Produtos, tendências e marcas andam juntos. Esse tema busca romper com o falso paradoxo que poderia existir entre uma marca – enquanto um elemento dinâmico e ao mesmo tempo de permanência – e as tendências – elementos transitórios e efêmeros. Os autores constroem uma relação entre produtos de tendência e o termo estilo. Tendências são, assim, “uma forma de ver e perceber coisas”, e, nesse sentido, a dimensão estética assume um papel preponderante na visão dos autores no que se refere à importância da gestão de tendências nas organizações. Dessa maneira, tendências são materializadas em estilos e estilos provêm de um processo de colagem cultural. 


			Toda a argumentação do livro deixa perfeitamente claro como uma correta articulação entre design e tendências pode significar um posicionamento estratégico de grande relevância para as organizações. Por todos esses aspectos, considero este livro de grande importância para empresários, gestores, consultores de mercado, pesquisadores e, acima de tudo, designers.


		




		

			APRESENTAÇÃO À EDIÇÃO BRASILEIRA


			Meu primeiro contato com o livro Handbuch Trend Management foi após o meu doutorado. Ainda interessada a respeito das questões das identidades e do consumo, li o livro, que considerei, já naquela época, uma referência valiosa para os profissionais que atuam, direta ou indiretamente, nas questões relativas ao campo do design de produtos. Sua abordagem didática permitia uma visão da política de tendências relacionada ao design de que não se dispunha na literatura.


			Mais adiante, junto com Maria Emília Mendes Jayme[ 01 ], quando da sua orientação da dissertação de mestrado junto ao Programa de Pesquisa e Pós-Graduação em Design da Universidade Federal do Paraná — UFPR, deparamo-nos novamente com a falta de bibliografia que abordasse a temática das tendências de modo claro, diferentemente de autores que trazem uma abordagem indefinida, quase misteriosa. Considerando-o uma referência importante e, para possibilitar acesso ao seu conteúdo no desenvolvimento daquele trabalho, fiz a solicitação de uma bolsa de pesquisa para a tradução da obra. Naquela época, a estudante de design da UFPR Ivone Böhler fez a primeira versão em português do livro, sob minha orientação, para que pudéssemos oferecer o conteúdo para a pesquisa em orientação.


			Posteriormente, em 2014, essa tradução inicial serviu para a realização de outra dissertação no mesmo Programa, desenvolvida por Vanessa Weiss Roncalio[ 02 ], que utilizou as conceituações referentes às tendências, demonstrando a sua relevância, apesar do tempo passado desde a sua primeira edição. 


			Dessa forma, embora a primeira edição date de 1998, o tema continua bastante importante para o campo do design e demais campos afins.


			Na adaptação e tradução deste livro, foram adotadas algumas modificações em relação à versão em alemão. Seu título original, Manual de Gestão de Tendências, na versão aqui apresentada passou a Diretrizes para a Gestão de Tendências. Justifico a mudança, porque considerei que ele apresenta muito mais uma série de ações para o uso das pesquisas de tendências do que um passo a passo na forma de um manual, como o título original se apresenta e sua versão literal para o português sugere.


			Fiz também modificações nas ilustrações, trazendo produtos mais atuais e mais conhecidos pelo público de língua portuguesa, para que a compreensão do conteúdo ilustrado se desse de modo mais fácil. Isso ocorreu de forma bastante recorrente nos bens de consumo duráveis, em que todas as referências originais foram trocadas.


			Da mesma forma, foram retirados do texto original alguns termos, frases e até mesmo um capítulo. Isso foi feito pois alguns conteúdos eram datados, fazendo com que a sua compreensão não se desse de modo adequado, assim como termos e referências à economia alemã, origem dos autores, não contribuíam significativamente para a compreensão do texto como um todo. As muitas expressões em inglês, que davam também um caráter distintivo ao texto, foram traduzidas para o português sem o destaque apresentado no original.


			A linguagem utilizada em alguns momentos é bastante coloquial, mas isso não diminui o valor do conteúdo, pois está apoiado em muitas referências teóricas de prestígio, além de conter muitos exemplos retirados da experiência dos autores, profissionais profundamente envolvidos com a temática do design e da inovação.


			A experiência dos três autores transparece ao longo do texto, que pode ser utilizado por pesquisadores, especialistas em tendências, designers, engenheiros de produto e de produção bem como especialistas de marketing. Embora o livro tenha um enfoque no design de produto, as abordagens apresentadas permitem aos designers com outras formações (gráfico, digital e moda, por exemplo) lucrarem do conteúdo aproximando as propostas dos autores de seus campos afins.


			 


			 


			 


			 


			Virginia Borges Kistmann
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			Previsões sociais são reconhecidamente uma questão de sorte. Mesmo no campo da meteorologia, previsões detalhadas não são possíveis de serem detalhadas, por mais de alguns dias; dessa forma, de modo não surpreendente, pode-se dizer que as previsões sociais ou políticas são ainda mais difíceis. Novos horizontes bem delineados não geram necessariamente previsões acuradas, mesmo quando esses horizontes são convenientemente definidos... O máximo que nós podemos esperar prever fica dentro do limite no qual o futuro humano se coloca. Futuros disponíveis são não apenas os que nós passivamente prevemos, mas aqueles que nós ativamente podemos criar: para esses, Bertrand de Jouvenal cunhou o nome ‘futuríveis’. Eles são futuros que não acontecem simplesmente por si mesmos, mas podem ser feitos para acontecer, se nós adotamos atitudes e políticas sábias.


			S. Toulmin, 1990
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