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PreFAcio B R

Celso Carnos Scaletsky

O tema ligado a tendéncias vem sendo discutido por todos aqueles
que se interessam e buscam agregar valor aos seus projetos e as suas
organiza¢des. Tendéncias ndo sdo exercicios de previsdes “magicas”,
tampouco podem ser identificadas ou construidas por férmulas mate-
maticas. Como trabalhar com esse fator primordial para o sucesso de
novos projetos articulando rigor com a necessaria liberdade que exige o
ato de projetar? Quando recebi o convite da professora Virginia Borges
Kistmann para escrever este prefacio, senti-me, imediatamente, muito
honrado em poder prestigiar essa amiga que conheco ha algum tempo
e que tanto respeito. Virginia tem, entre outras qualidades, seriedade
e consisténcia na forma como pesquisa e ensina Design no Brasil. Jun-
tem-se a isso um tema fascinante e trés autores com ampla experiéncia
profissional e académica nessa tematica, e minha resposta s poderia
ser uma aceitacdo incondicional. Foi com grande prazer que percorri o
livro escrito por Alex Buck, Christoph Herrmann e Dirk Lubkowitz.

A traducdo do titulo original para o portugués ja revela ao leitor um
aspecto de fundamental importancia: ao propor a palavra “diretrizes” e
fugir de qualquer conotacdo com a ideia de um passo a passo, é indicado
que os autores nos fornecem uma série de indicios e caminhos possi-
veis para o gerenciamento de tendéncias nas organizacoes. Aqueles que
me conhecem sabem que ndo 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 as diversas areas profissionais, com énfase no
design de produtos. Escrito originalmente em 1998 e agora traduzido
com precisdo para os paises de lingua portuguesa, mostra-se atualiza-
do e altamente pertinente. Os autores, ja naquela época, observavam
a importancia do design na construcdo das estratégias das organiza-
¢Oes e o papel que as tendéncias tém nesse processo. Trata-se de um
livro de leitura prazerosa e fundamentada em inUmeros casos de su-
cesso (ou de fracasso) em relagdo a identificagdo ou construcdo de ten-
déncias. Muitos cases se referem diretamente a realidade brasileira,
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sendo mais um demonstrativo da precisdo e competéncia com que a
versdao em lingua portuguesa foi elaborada.

Os autores procuram, ao longo dos cinco capitulos do livro, forne-
cer indicios, ou diretrizes, como o titulo sugere, para preencher a lacuna
existente entre a identificacdo e construcao de tendéncias e a caréncia
de métodos eficazes para tanto. Novamente, a palavra método deve ser
compreendida como algo dindmico, flexivel e adaptavel aos diversos
contextos e situagdes das organizagdes.

Ao longo da leitura, percebe-se claramente uma inten¢do dos trés
autores em resgatar a importancia do produto na relacdo com as ten-
déncias, pois estas participam ativamente de todas as fases de desen-
volvimento de um projeto. O produto nao é visto apenas pelos seus
aspectos técnicos e funcionais, mas como portador de “mecanismos
objetivos, subjetivos, funcionais e simbdlico-comunicativos”. Ao mesmo
tempo, segundo Buck, Herrmann e Lubkowitz, tendéncias devem ser
identificadas ndo somente nos consumidores; é preciso trabalhar com
as empresas que sao, ou deveriam ser, parte desse processo. Essa visao
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 prépria organizacdo o olhar para os consumidores podera
aportar a necessaria inovagdo. Os autores afirmam que, muitas vezes,
“as organiza¢Oes desenvolvem ambiciosas visdes e cendrios no contexto
de suas politicas estratégicas” que, no entanto, ndao conseguem dialogar
com a visdo de futuro de seus produtos. Nesse sentido, existe assim uma
lacuna que o livro procura suprir.

Outro aspecto de fundamental importdncia no livro é a grande
atencdo fornecida a conceitos essenciais ao design, como o de ino-
vacdo, estética e estilo, no sentido da percepcdo ou na “aparéncia
sensual de um objeto”. Estes dois Ultimos aspectos estdo intimamen-
te ligados a cultura na qual as empresas estdo inseridas. No capitulo
1, os autores afirmam que as mudangas ndo tém origem apenas em
um fator, e sim em abordagens pluralistas. Dessa forma, processos
de aprendizado no interior das organizacdes sdo condicdes essenciais
para o sucesso de qualquer empreendimento. Todos que trabalham e
pesquisam junto as organiza¢des reconhecerdao que o gerenciamento
de tendéncias parte, frequentemente, de mudancas da prépria cultura
organizacional. Trata-se de uma articulacdo entre os atores internos e
externos nos diferentes niveis hierarquicos.



No capitulo 2, busca-se distinguir tendéncias de “modismos” que
muitas vezes podem induzir a erros. A gestdao de tendéncias é vista
como fator que aumenta a competitividade e adéqua processos de
tomada de decisdo. Ao indicar que tendéncias sdo importantes para
repensar o problema da pressdo de custos, localizacdo e diferenciagao,
os autores discutem os dois grandes desafios da gestdo de tendéncias:
o operacional e o estratégico.

O capitulo 3 traz diversos enfoques ou pressupostos associados a
palavra tendéncia. Tendéncias podem ser vistas como algo duradouro
e estrutural ou como um aspecto visivel, mutante e efémero de valores
fundamentais. Acredito que, quando os autores buscam definir com
clareza determinados conceitos, eles contribuem para a construgao
da area do design. Assim, tendéncias sdo definidas como associacGes
complexas de multiplos fatores que convivem em um mundo igual-
mente complexo. O dinamismo das tendéncias esta diretamente rela-
cionado ao fato de que uma nova associacao gera um novo fenémeno
gue acabard por modificar a situagdo inicial.

Quando falamos, por exemplo, em construcdo de cenarios, devemos
ter claro que ndo se trata de um exercicio de “futurologia”, mas sim de um
processo de identificacdo de possibilidades. A construcdo ou identificacdo
de tendéncias, assim, aproxima-se muito da maneira design de raciocinar,
no que se refere a se projetar no tempo. A gestao de tendéncias é, portan-
to, um processo de gerenciamento de mundos possiveis.

No capitulo 4, trés condi¢gdes sdo propostas a gestdo de tendén-
cias: diretrizes gerais basicas, concentracdo no foco e niveis de analise
gue devem ser utilizados. Considero a proposi¢cdo do modelo denomi-
nado pelos autores como “Triade de Efeito do Produto” um aspecto
essencial a 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 ten-
déncias. Ainda no capitulo 4, os autores indicam que os fatores que
garantem um sucesso na gestao de tendéncias sdo, evidentemente, a
correta analise de tendéncias, sua traducdo enquanto produto e uma
avaliacdo adequada do seu potencial de mercado.

Conectados com a visdo de que as tendéncias partem do préprio
produto e estdo ligadas a contextos mais amplos, fundamentados em
um modelo que combina os aspectos objetivos, subjetivos e estéticos —
a Triade de Efeito do Produto —, os autores sugerem, no capitulo 5, nove
estratégias para uma gestao eficiente de tendéncias. Parte-se do pres-
suposto de que ndo basta apenas identificar tendéncias e relaciona-las
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a produtos, é preciso tomar as corretas decisdes estratégicas para sua
efetivacdo. O tema “marca” serd igualmente abordado, pois a marca
terd a capacidade de preservar o valor associado ao produto, lutando
contra uma possivel “destruicao de significados”. Produtos, tendéncias
e marcas andam juntos. Esse tema busca romper com o falso paradoxo
gue poderia existir entre uma marca — enquanto um elemento dina-
mico e ao mesmo tempo de permanéncia — e as tendéncias — elemen-
tos transitdrios e efémeros. Os autores constroem uma relagao entre
produtos de tendéncia e o termo estilo. Tendéncias sdo, assim, “uma
forma de ver e perceber coisas”, e, nesse sentido, a dimensdo estética
assume um papel preponderante na visdo dos autores no que se refere
a importancia da gestdo de tendéncias nas organizacdes. Dessa manei-
ra, tendéncias sdo materializadas em estilos e estilos provém de um
processo de colagem cultural.

Toda a argumentacdo do livro deixa perfeitamente claro como
uma correta articulagdo entre design e tendéncias pode significar um
posicionamento estratégico de grande relevancia para as organizacdes.
Por todos esses aspectos, considero este livro de grande importancia
para empresarios, gestores, consultores de mercado, pesquisadores e,
acima de tudo, designers.
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