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But is not every ethnographer something of a
surrealist, a reinventor and reshuffler of realities?
(James Clifford, 1981)

Para o perfeito flaneur, para o observador
apaixonado, € um imenso prazer fixar residéncia
na multiplicidade, em tudo que se agita e que se
move, evanescente e infinito: vocé ndo estd em
casa, mas se sente em casa em toda parte; vocé vé
todo mundo, estd no centro de tudo, mas
permanece escondido de todos — e esses sao
apenas  alguns  prazeres dessas  mentes
independentes, apaixonadas, e imparciais que a
linguagem mal pode definir. O observador é um
principe disfarcado que colhe prazeres em todos
os lugares.

(Charles Baudelaire, 1996)






RESUMO

O presente trabalho destaca os estudos de tendéncias como prética entre
a antropologia e o design. Assumindo-se um conceito semiético de
cultura, compreende-se a interpretacdo cultural e os estudos de
tendéncias como uma ciéncia interpretativa na busca de significados.
Sob uma perspectiva experiencial do design, pretendeu-se situar 0S
estudos de tendéncias no contexto do design entendendo o designer nao
apenas como como criador de artefatos, mas como criador de cultura e
principal proponente de experiéncias futuras entre as pessoas € 0 mundo
projetado. Por meio de uma pesquisa aplicada, a qual teve como cenario
a disciplina de Tendéncias do Curso de Bacharelado em Design da
Universidade Federal de Santa Catarina (UFSC), este trabalho buscou
considerar os estudos de tendéncias na pratica do design sob um viés
antropoldgico. Ao considerar o design como préatica interpretativa e
generativa, sugere-se que as visdes de futuro entregues pela pesquisa de
tendéncias ndo sdo apenas uma referéncia para projetos de design, mas
sim produtos de design, sendo elas mesmas fruto de uma préatica
criativa. Dessa forma, apds uma exploracdo fundamentada, delineou-se
a proposicao de algumas intervenges praticas ao longo da disciplina, as
quais constituiram-se na fase aplicada deste trabalho. As intervencGes
propostas foram realizadas em forma de saidas de campo e workshops,
considerando abordagens metodoldgicas na interseccdo entre design e
antropologia e amparadas pelo campo de estudo emergente intitulado
design anthropology. Por meio de praticas reflexivas e generativas e
amparados por métodos, técnicas e tecnologias de pesquisa emergentes,
este estudo descreveu um modo de pesquisa que culminou em
visualizagbes de futuro (tendéncias) antropologicamente informadas e
apresentadas por meio de videos de tendéncias (trend videos) e cadernos
de tendéncias (trend books). A proposta demonstrou-se interessante a
medida que permitiu o registro in situ de um modo de pesquisa e
auxiliou na elaboracdo de discursos prescritivos baseados em forcas
atuantes na contemporaneidade e orientados a conducdo da
racionalidade que sustenta o projeto de experiéncias futuras, as quais
poder&o constituir-se em delineamentos do mundo projetado.

Palavras-chave: Estudos de Tendéncias; Design Anthropology;
Experiéncias Futuras.






ABSTRACT

This inquiry highlights the trend studies as a practice between
anthropology and design. Assuming a semiotic concept of culture, we
understand the cultural interpretation and trend studies as interpretative
science in search of meanings. Under an experiential design
perspective, we set the trend studies in the context of design,
understanding the designer not only as a creator of artifacts, but as
culture maker and leading proponent of future experiences between
people and the designed world. Through an applied research, which
took place at the Trend classes of the Undergraduate Course of Design
at the Federal University of Santa Catarina (UFSC), this study aimed to
consider the trend studies as design practice from an anthropological
bias. Considering design as an interpretative and generative practice, it
is suggested that the visions of the future delivered by trend research is
not just a reference to design projects, but also design products while
being themselves the result of a creative practice. Thus, after an
informed exploration we outline some practical interventions along the
course. This applied step of this work was carried out in the form of
fieldworks and workshops. These proposed interventions consider
methodological approaches at the intersection of design and
anthropology and were supported by the emerging field of study,
namely, design anthropology.

Through reflective and generative practices and supported by methods,
techniques, toolkits and emerging research technologies, this study
described an investigation that resulted in future views (trends)
anthropologically informed that were presented by trends videos and
trend books. The proposal proved to be interesting as they allowed the
recording in situ of a research mode and assisted in the development of
prescriptive discourses based on driving forces in contemporary and
oriented to conduct the rationale underpinning the future experiences of
design, which may shape the projected world.

Key-words: Trend Studies; Design Anthropology; Future Experiences.
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1 INTRODUCAO

A atuacdo humana no mundo, desde o mais distante possivel no
tempo ou no espago, contorna-se de mistério, interesse e curiosidade. Se
nos propusermos a fazer uma analogia com a génese biblica, o sopro
divino que concedeu ao homem, além do félego de vida, o destino de ser
imagem e semelhanca de Deus, em aditamento outorgou a criatura que
também fosse criadora, criativa. Desde entdo, as criacbes humanas
intermedeiam quase todas as rela¢fes do ser humano com o mundo que
0 rodeia.

Afinal, o que diferencia os homens dos animais além de suas
habilidades de criar e informar? Informar significa — como afirma
Flusser (2007) impor formas a matéria. O autor ainda defende a
distingdo do ser humano dos demais animais ndo por sua dupla
sabedoria (Homo sapiens sapiens), mas por suas fabricas (Homo faber).
Também ¢ dele a afirmagdo de que aquele que deseja investigar “como
vivia, pensava, sentia, atuava e sofria o homem do neolitico”
(FLUSSER, 2007, p. 35) deve debrugar-se ao escrutinio de suas
fabricas, estendendo essa afirmacdo para todas as demais épocas. Neste
sentido, sugere-se uma abordagem antropoldgica dos produtos de
design, compreendendo-o0s como fruto do processo social.

Sob esse panorama, desenvolve-se o raciocinio de Moura (2005) de
gue a natureza essencialmente projetual do design almeja atuar nédo
somente sobre o objeto, mas sobre o préprio mundo. Nesse aspecto,
como destaca a autora, 0 mundo é o objeto-limite do design. Nesse
sentido, enfatiza-se a nogdo de Flusser (2007) de que antigamente o
objetivo era formalizar o mundo existente, hoje é realizar as formas
projetadas para criar mundos alternativos. Essa mudanca de paradigma
altera a logica da realizacdo das fabricas, a medida que se desloca da
materialidade para a imaterialidade, da matéria para a ideia que a
conforma e, em ultima instancia, do poder material ao poder imaterial e
discursivo do design.

A era pos-industrial operou essa mudanca no papel do designer,
deslocando suas possibilidades de atuacdo para além do projeto de
artefatos. A nocédo de interacdo estendeu os limites de acdo do design,
convocando-o a interferir nos contextos por meio de seus projetos,
atuando de forma ativa na transformagdo dos entornos e do mundo
projetado. Servicos, estratégias, processos e discursos passaram a fazer
parte de suas competéncias, alargando suas possibilidades de influéncia
no desenho do futuro.
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Em afirmacdo definitiva sobre a questdo das fabricas, Flusser
pontua: “[a]quele que dirige sua pergunta para os dias futuros estara
com certeza perguntando pela fabrica do futuro” (FLUSSER, 2007,
p.35). A inquietacdo da humanidade com relagcdo ao futuro — talvez um
medo latente da morte — engendrou uma série de formas de tentar
antever o amanhd. Dessa forma, perguntar-se sobre a “fabrica do futuro”
tem sido uma das especializagbes do design na contemporaneidade,
corporificada nas disciplinas e praticas dos estudos de tendéncias como
parte da gestdo estratégica de design.

Cardoso (2014) destaca uma série de transicGes maltiplas e rapidas
no campo do design, pontuando como uma das principais sua tradicional
atividade de fabricacdo de artefatos materiais em relacdo a
imaterialidade que o permeia atualmente. Reconhecer a complexidade
da contemporaneidade, como destaca o autor, parece ser uma das
primeiras atitudes perante os problemas. A complexificacdo, também
citada por Caldas (2006), aumentou a imprevisibilidade do futuro,
porém igualmente aumentou as possibilidade de acesso a informacao.

A informatizagdo e o surgimento das novas tecnologias de midia
foram essenciais no processo da globalizacdo, permitindo, através do
gue é veiculado, o conhecimento de diferentes realidades. Como afirma
Silverstone (2002), a midia é fundamental para nossa experiéncia de
mundo, e é em seu alcance, através do tempo e do espaco, que essa
experiéncia é enriquecida ou empobrecida por imagens e ideias, palavras
e mundos, aos quais de outro modo ndo teriamos acesso. Este
conhecimento que rompe fronteiras é responsavel por uma grande
diversidade, fruto da fusdo entre culturas variadas impulsionada pela
tecnologia. O conhecimento e a  assimilacdo deste pluralismo
representam um ponto importante a ser considerado quando se trata de
empreender qualquer tipo de investigagdo no contexto de grupos
urbanos.

O apoio promovido pelo rapido desenvolvimento da tecnologia a
propagacdo mididtica ndo é o Unico fator de influéncia neste novo
cenario, mas também a instauracdo do que Jenkins chamou de cultura
participativa:

[a] expressdo cultura participativa contrasta com
no¢des mais antigas sobre a passividade dos
espectadores dos meios de comunicagdo. Em vez de
falar sobre produtores e consumidores de midia
como ocupantes de papéis separados, podemos
agora considera-los como participantes interagindo
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de acordo com um novo conjunto de regras
(JENKINS, 2008, p. 30).

Trata-se de um modelo mais participativo de cultura no qual
materiais compartilhados circulam por entre as culturas e dentro delas,
de forma que diversas pessoas moldam, compartilham, reconfiguram e
remixam conteGdos de midia, formando comunidades e redes
(JENKINS; GREEN; FORD, 2014). Castells (2002) também utiliza o
termo sociedade em rede para definir o cenario de convergéncia das
telecomunicagfes, assumindo seu alcance global. Fato é que, como
afirmam Jenkins, Green e Ford (2014) pessoas comuns produzem
significado e valor em um ambiente comunicacional que se encontra em
permanente mudanga. Neste cendrio complexo, as discussdes
empreendidas na interseccdo entre design, marketing e publicidade tém
mostrado especial atencdo a novas abordagens de pesquisa e novas
formas de comunicacédo entre marcas e consumidores, tornando cada vez
mais evidente a crescente abordagem antropolégica e cultural do
consumo nestas &reas, compreendendo-as como interessadas no
processo de significacéo cultural.

O significado cultural se move primeiro do mundo
culturalmente constituido para o bens de consumo e, desses Ultimos,
para o consumidor individual (McCRACKEN, 2007). Como afirmam
Santaella e Noth (2010, p. 30) “[o] mercado é um cenario de
comunicacdo nao verbal, um espaco comunicativo no qual o complexo
produtor e os consumidores trocam ndo s6 mercadorias, mas também
ideias e wvalores”. Assumindo, como McCracken (2007) que o
significado cultural flui de forma natural entre suas varias localizacbes
no mundo social, sendo auxiliado pela pratica de projetistas, produtores,
publicitarios e consumidores, entende-se 0 processo de comunicagdo de
tendéncias como um dos mecanismos pelos quais novos significados sdo
criados e difundidos, fazendo com que as “visdes de futuro”
proporcionadas pela comunica¢do de tendéncias deixem de ser uma
contingéncia e passem a fazer parte da realidade cultural.

McCracken (2007) aponta, ainda, que diversos instrumentos sdo
responsaveis por esse processo, 0s quais em linhas gerais podem ser
definidos como a publicidade, o sistema de moda e os rituais de
consumo. Assim, a comunicacdo de tendéncias, pode ser compreendida
neste contexto, entre o sistema de moda, a publicidade, o0 marketing e o
design assumindo-0s como &reas engajadas em abordagens integrativas
no cendrio de consumo, assim como em novas formas de interacdo entre
marcas e consumidores. Trata-se de um espaco de circulacdo de
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significados simbdlicos constituintes deste significado cultural que se
move do mundo culturalmente constituido até os bens de consumo e o
consumidor individual por meio do uso de uma retérica discursiva, a
qual é presente tanto na comunicacdo publicitaria como nos materiais
destinados & comunicacdo de tendéncias. Estes materiais engendram
producdes de sentido nos contextos de consumo, contando com 0s
esforcos de profissionais das areas de marketing, publicidade, design,
antropologia, entre outros.

Além disso, com a emergéncia da sociedade em rede, impulsionada
pelas novas tecnologias, a informacdo e comunicacdo de tendéncias —
gue antes era voltada estritamente as industrias criativas — passou a ser
acessivel a uma gama muito maior de profissionais e interessados,
caracterizando um produto ndo mais voltado apenas as indUstrias
criativas, mas que, por seu poder discursivo influencia tanto a area de
criacdo como também o consumidor individual.

No contexto da gestdo de design, este trabalho propde a aplicacéo,
descricdo e analise de um projeto pratico de investigacdo sobre as
fabricas do futuro, fundamentado em uma nog¢do experiencial de design
e sustentado pela interseccdo entre as praticas do design e da
antropologia — corporificados no campo intitulado design anthropology -
no contexto dos estudos de tendéncias. O objeto de pesquisa — além de
iniciativas semelhantes — trata-se do processo aplicado em si,
descrevendo e analisando o projeto pratico desde seu inicio até seus
produtos finais.

O projeto contou com uma exploracdo fundamentada, realizada por
meio de pesquisa bibliogréafica, a qual motivou a realizacdo de uma fase
aplicada. A fase aplicada consistiu na elaboracdo de um projeto
destinado a realizacdo de algumas intervencfes propostas na disciplina
de Tendéncias (EGR7173), pertencente a grade curricular do Curso de
Bacharelado em Design da Universidade Federal de Santa Catarina
(UFSC).

Além dos procedimentos e da exploracdo fundamentada que
orientaram este trabalho, a investigacdo aqui descrita foi amparada pelos
estudos desenvolvidos durante duas especializagdes: Gestdo Estratégica
do Design (UFSC, 2013) e Coolhunting (IED/Barcelona, 2013). Ainda,
0 estudo encontrou lugar no Laboratério de Orientacdo da Geénese
Organizacional (LOGO/UFSC), mais especificamente no projeto
permanete MOOD Lab — Mercado, Observacao, Orientacdo e Design, o
gual ambiciona o estabelecimento de um observatério de tendéncias na
interseccdo entre academia e mercado.
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1.1  OBJETIVO GERAL

Desta forma, o objetivo deste trabalho € descrever o uso de
praticas de design anthropology para a identificacdo de tendéncias como
possibilidade para o design de experiéncias futuras.

1.1.1  Objetivos Especificos

A fim de alcancar este objetivo, foram formulados os seguintes
objetivos especificos:

a) Aplicar uma pesquisa nos moldes do design
anthropology tendo como cenario as cidades de
Floriandpolis e Séo Paulo;

b) Descrever e analisar a experiéncia de pesquisa do grupo
participante, bem como os produtos obtidos pelo
processo;

C) Descrever e analisar a participacdo do envolvidos na

avaliacdo estendida do projeto aplicado.

1.2 JUSTIFICATIVA

Uma das funcGes da pesquisa de tendéncias consiste em diminuir ou
eliminar o grau de incerteza gerado pela complexificacdo da sociedade
em fatores tais como questfes individuais, sociais, preferencias, gostos,
entre outros (CALDAS, 2006). No contexto da gestdo de design, o
crescente interesse dos estudos em design em sua intersec¢cdo com a area
de estudos futuros, busca agregar conhecimentos e contribuir
especialmente com a dimensdo estratégica da gestdo de design no
trabalho de previsdo e planejamento.

Neste sentido, é evidente o crescimento dos estudos de tendéncias
para além do campo da moda, ampliando suas possibilidades para os
mais diversos segmentos. Apesar de ser uma area relativamente recente,
os estudos de tendéncias possuem um nimero consideravel de pesquisas
embrionérias utilizadas no meio empresarial (GOMES e FRANCISCO,
2015), porém ainda sdo poucos os estudos desenvolvidos no meio
académico, especialmente em sua dimensdo pratica. Entretanto, sdo
crescentes 0s estudos académicos desenvolvidos na area no Brasil e no
mundo, reunindo pesquisadores especialmente das areas de design,
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moda, comunicacdo e publicidade. No cenario do design, a maior
discussdo empreendida neste setor tem procurado pontuar a importancia
gue o design exerce na cultura, no sentido de compreender por meio de
quais mecanismos o design esta habilitado a implementar essa influéncia
e como ele conforma o futuro (PETERMANN, 2014; MARGOLIN,
2007).

O crescente interesse académico e mercadoldgico nos estudos
desenvolvidos nessa area, vém confirmando, como destaca Petermann
(2014), a necessidade dos estudos em design em incluir uma perspectiva
académica e contemporanea sobre este fendmeno dos estudos de
tendéncias em seu discurso, compreendendo esta area como uma das
forcas que orientam as mudangas na cultura e na sociedade
(PETERMANN, 2014; ERNER, 2015; McCRACKEN, 2011)

Muito embora hajam esforgos académicos que buscam formalizar
métodos estruturados para a pesquisa, identificacdo ou captacdo de
tendéncias (CALDAS, 2006; RAYMOND, 2010; CAMPOS e RECH,
2015; GOMES e FRANCISCO, 2014; BACK, 2008, entre outros), 0s
processos de pesquisa, principalmente em niveis praticos, permanecem
relegados as empresas e bureaux’ de tendéncias.

A aplicacdo de um trabalho pratico em niveis académicos permite a
experimentacdo de ferramentas, métodos e técnicas que podem auxiliar
nesse processo. Da mesma forma, o ambiente de ensino e aprendizagem
beneficia-se por atrelar aos conhecimentos tedricos a dimensdo da
pratica. Por sua vez, 0 processo permite um retorno a teoria a partir da
pratica (DIX, 2007).

1.3 REFLEXAO METODOLOGICA

Na construcdo do conhecimento cientifico, os pesquisadores
buscam o posicionamento filoséfico e o uso dos métodos que
apresentam maior aderéncia as suas necessidades. Para esta pesquisa,
mais do que formalizar o mundo existente, a ciéncia deve ser uma forma
de realizar projetos e criar mundos alternativos (FLUSSER, 2007).

! De acordo com o Dicionario Oxford da Lingua Inglesa (2014) e com o
Dicionario Larousse francés-portugués/portugués-francés (2006) o termo
bureaux é o plural de bureau, que no francés significa escritério ou
departamento no qual se desenvolve um atividade em particular.
Mercadologicamente convencionou-se chamar as agéncias de pesquisa de
tendéncias de trend forecasting bureaux ou bureaux de style.
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Assim, sera descrito em detalhe no presente capitulo, o enquadramento
cientifico que conduzira este estudo e que pode ser visualizado em
resumo no Quadro 1.

A ontologia da pesquisa proposta é a da interacdo sujeito-objeto.
Esta perspectiva ontolégica foi adotada em detrimento de uma
perspectiva realista, a qual pressupde que ™existe um mundo & fora'
independente das percepcdes e construgcdes mentais que possamos ter a
respeito dele" (SACCOL, 2009, p. 252) e de uma perspectiva
ontoldgica idealista ou subjetivista a qual "parte do principio que um
objeto ou entidade s6 passa a existir na medida em que é percebido por
um observador, em uma construgdo mental” (SACCOL, 2009, p. 252).
Assim, como conclui Halse (2008, p. 4):

0 material empirico foi gerado — ele ndo estava la
fora independente de mim, implicando uma
ontologia realista. E ele ndo esperou por mim para
ser descoberto, implicando uma epistemologia
positivista. Ele foi coproduzido [...]. (HALSE,
2008, p. 4, traducéo da autora)?

Dessa forma, a ontologia da interacdo sujeito-objeto considera
gue a realidade do estado das coisas a nossa volta é produzida no
compartilhamento de significados interpessoais, ou seja, resulta de uma
construcdo social; a realidade é percebida e criada em uma instancia
coletiva sendo, portanto, intersubjetiva (SACCOL, 2009). De forma
complementar, a utilizacdo de uma epistemologia construtivista versa
sobre a inexisténcia de uma realidade objetiva, compreendendo que 0s
significados ndo sdo descobertos, mas construidos (SACCOL, 2009).

Quadro 1 - Definicdo da Pesquisa

DEFINICAO DA PESQUISA

Forma de entender

ONTOLOGIA COMo as coisas sdo

Interacdo Sujeito-Objeto

Forma de entender
EPISTEMOLOGIA como o conhecimento | Construtivista
é gerado

? The empirical material has been generated—it was not out there
independent of myself, implying a realist ontology. And it did not wait for
me to discover it, implying a positivist epistemology. It was coproduced
[...]. (HALSE, 2008, p. 4)
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Instancia filosofica
que informa a
metodologia de
pesquisa

PARADIGMA Interpretativismo

Processo mental por
intermédio do qual se
é possivel chegar a
conclusGes cientificas

METODO (LOGICA) Abdutivo

Finalidade que a
analise dos dados da .
OBJETIVOS pesquisa pretende Descritiva

proporcionar

Forma de coleta,
andlise e interpretacéo
dos dados que os

ABORDAGEM pesquisadores Qualitativa
propdem para seus
estudos
Informa de que
maneira pretende-se .
NATUREZA ohtor o0 ga e Aplicada
pesquisa
Design-Based Research
Estratégia, plano de e Design
PROCEDIMENTOS acdo ou desenho de Anthropology
pesquisa e Cultural

Probes

Fonte: adaptado de Saccol (2009), Creswell (2010) e Lakatos e
Marconi (2001).

Apresentadas a ontologia e a epistemologia adotadas no
presente trabalho, a metodologia da pesquisa constituiu-se sob um
paradigma interpretativista, a qual enfatiza a importancia dos
significados subjetivos (SACCOL, 2009). Para este paradigma, o
pesquisador ndo possui uma postura neutra perante seu objeto de
pesquisa, mas intervém na modelagem de sua investigacao.

Por meio de uma abordagem qualitativa, tipica das pesquisas
interpretativas, o estudo tem o objetivo de descrever o fendmeno
estudado, analisando os dados abdutivamente. Como destaca Mulbert
(2014) a abducgdo parte de vérios fatos os quais, associados entre si,
levam a uma possibilidade de solucdo. Ainda, como apontam Silva e
Menezes (2005), o processo e seu significado sdo os focos principais da
abordagem qualitativa.
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De acordo com a classificacdo de pesquisas cientificas
apresentadas por Silva e Menezes (2005), a pesquisa apresentada no
presente trabalho pode ser considerada de natureza aplicada, pois tem
como objetivo gerar conhecimentos para aplicacdo pratica, orientados a
solucdo de problemas especificos, envolvendo verdades e interesses
locais.

Quanto a seus procedimentos, a pesquisa desenvolvida foi
amparada pelas fases e atividades do método conhecido como Design-
based Research, o qual envolveu diversos atores na realizacdo do
projeto os quais contribuiram com suas percepcdes e trabalhos ao longo
de sua realizagdo. Tais fases e atividades serdo apresentadas no capitulo
quatro do deste documento.

1.4 DELIMITACAO DA PESQUISA

A presente pesquisa delimitou-se sob a possibilidade de aplicar
uma pesquisa para observar e descrever o processo de identificacdo
(pesquisa), conceituacdo (criacdo) e comunicacdo (informacdo) de
tendéncias no contexto académico, utilizando referéncias metodolégicas
emergentes nos estudos em design. Essa possibilidade motivou a
elaboracdo do projeto experimental na disciplina de Tendéncias 2015/1
do Curso de Design da UFSC. Entendeu-se que observar e descrever no
contexto académico um processo de pesquisa de tendéncias, o qual
permanece relegado aos contextos empresariais, pode apontar avangos
tedricos e praticos na area. Além disso, contribuir para o estudo do
processo de ensino desta area no campo do design, tendo a disciplina de
Tendéncias (EGR7173) como um ambiente de ensino inovador -
representou uma das motivagGes do presente trabalho.

Buscou-se abordar os estudos de tendéncia com os participantes
da disciplina por meio de um viés antropolégico, considerando a cultura
uma teia de signos e a interpretacdo cultural uma ciéncia interpretativa
na busca de significados (GEERTZ, 2014). A abordagem de design
anthropology buscou responder aos aspectos interpretativos (oriundos
da antropologia) e generativos e estratégicos (oriundos do design)
(SURI, 2011; HUNT, 2011) orientados a pesquisa, criacdo e
comunicacao de tendéncias.

Ao entender que os delineamentos do futuro j& ocorrem na forma
de visualizagdes, previsdes e conjecturas entregues pela pesquisa de
tendéncias (PETERMANN, 2014), considerou-se esses resultados como
produtos de design para a experiéncia (ou como referéncia para o
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projeto de experiéncias futuras). Ainda, como aponta Petermann (2014),
tendo estas visualizagfes como um tipo de produto imaterial de design.

Compreendendo o campo dos estudos de tendéncias como
essencialmente multidisciplinar, este trabalho ndo procurou aborda-lo
em sua completude, mas sim sugerir uma abordagem no tema
relacionada a pratica sob a dtica do design e da antropologia. Dessa
forma, o estudo propde um recorte em seu enfoque, porém ressalta a
importancia de outras abordagens neste contexto, como as abordagens
semiotica, socioldgica entre outras vinculadas ao estudo de tendéncias.

Muito embora o0s resultados aqui apresentados possam ser
passiveis de aplicacdo em outros cenérios, que ndo o contexto de ensino-
aprendizagem, os mesmos ndo preveem generalizagfes. O trabalho
limitou-se a descrever a experiéncia de pesquisa empreendida, bem
como os produtos obtidos com sua aplicag&o.

1.5 ADERENCIA AO PROGRAMA

No cenario contemporaneo o design é redefinido em termos de
experiéncia (MOZOTA, 2010). Neste sentido a intangibilidade do
trabalho desenvolvido pelo designer perpassa desde seus métodos de
pesquisa até suas novas formas de atuar na contemporaneidade. Assim, a
inovacdo € conduzida por meio de seus métodos e técnicas,
remodelando préaticas nos mais diversos tipos de organizagdes, 0 que o
faz atuar para além de aspectos meramente estéticos ou formais dos
produtos.

A complexificacdo da sociedade e as mudangas operadas nos Ultimos
séculos, tornaram ainda mais dificil fazer previsdes com relacdo ao
futuro dos negécios (CALDAS, 2006). A necessidade de uma
compreensdo mais sensivel e qualitativa do mundo foi surgindo a
medida que instaurou-se uma ideia experiencial de consumo (PINE e
GILMORE, 1999). Complementarmente, a emergéncia de uma maior
compreensdo da cultura (e das culturas), vem se destacando nas praticas
da comunicagdo e do design (McCRACKEN, 2006), ampliando a
necessidade do designer de compreender a complexidade da tessitura
social e cultural.

A nogdo de tendéncia perpassa a identificagdo de um movimento
latente, ou de variacOes latentes no complexo tecido social, porém com
potencial de se estabelecerem de forma normativa em grandes ou
pequenos grupos. A ideia de identificar precocemente essas variagoes e
seus potenciais elaboram o aspecto estratégico desta préatica, assim como
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sua dimensdo conceitual e criativa denotam sua pratica atrelada a praxis
do design.

Deste modo, o complexo processo de pesquisa, criagdo e
comunicacdo de tendéncias configura um cenario proficuo para os
estudos em gestdo de design, especialmente no que diz respeito a sua
dimensdo estratégica. Isto se da pelo fato de que as tendéncias sdo
capazes de orientar valores que podem constituir a base das mais
diversas propostas de experiéncias realizadas pelos mais diversos tipos
de organizagbes, sendo o projeto dessas experiéncias conduzidas,
majoritariamente, por um processo de gestdo de design.

De acordo com material disponivel na pagina do Programa de Pos-
Graduacdo em Design e Expressao Gréfica (P6s-Design/UFSC) no qual
desenvolveu-se este trabalho, o programa procura, como principio
filosofico, desenvolver estratégias de comunicacdo — ndo apenas visuais
— que permitam compactar um conceito e difundir conhecimento,
visando a transformacdo social. Observou-se, neste estudo, a dindmica
das tendéncias como uma das formas de transformacéo social que se da
por meio de um processo comunicacional. Neste processo, entendem-se
0s materiais que informam as tendéncias como um produto de design,
acrescentando ao design nogdes de antropologia por meio da pratica do
design anthropology, o qual propbe a interacdo de ambas as areas na
proposi¢do de um designer antropologicamente informado como agente
interventor nos movimentos sociais do presente e do futuro.

A experiéncia é tratada, neste trabalho, sob a 6tica das poéticas’
envolvidas no projeto de uma experiéncia futura, ou seja, das mais
distintas propostas de interacdes engendradas pelo design. Entende-se,
portanto, a pesquisa, a criagcdo e a comunicacao de tendéncias como um
produto de design interessado em formular narrativas (discursivas,
visuais e sensoriais) que sustentem esses projetos de experiéncias
futuras.

O projeto que deu origem a esta dissertagdo de mestrado foi
desenvolvido no Programa de P6s-Graduacdo em Design e Expresséo
Gréfica (P6s-Design/UFSC) da Universidade Federal de Santa Catarina
(UFSC) e formou parte nas pesquisas desenvolvidas no Laboratério de
Orientacdo da Génese Organizacional (LOGO/UFSC). Neste
laboratério, o estudo procurou contribuir com o projeto permanente
intitulado MOOD Lab — Mercado, Observagao, Orientacéo e Design, o

® Entendeu-se no presente trabalho a palavra poética ndo na acepgdo comum na
lingua portuguesa, mas em sua raiz grega poiesis que genericamente significa
criacdo, producéo.



38

qual tem como objetivo atuar como um observatério de tendéncias no
estado de Santa Catarina procurando integrar academia e mercado na
observacgdo da cultura como orientagdo para o design.

1.6 ESTRUTURA DO TRABALHO

O presente trabalho esta estruturado em cinco capitulos. O
primeiro propde-se a apresentar o tema sobre o qual versa esta pesquisa,
bem como sua importancia e atualidade no discurso contemporaneo do
design. Considera-se, também, sua insercdo no contexto da gestdo de
design, especialmente em sua dimensdo estratégica, apresentando 0s
estudos de tendéncias como uma prética estratégica de design. Além
disso, este capitulo prope uma reflexdo metodoldgica que eshoca as
fases do estudo e destaca suas delimitagdes.

O segundo capitulo, “Antropologia, Experiéncia e Tendéncias:
abordagens de design na criagdo do futuro”, trata dos trés principais
temas e correntes tedricas que delinearam a proposta da fase aplicada do
presente trabalho, apresentando um histérico de cada uma das
abordagens. Este capitulo também ressalta seus pontos em comum e
suas repercussdes na pratica do design, configurando algumas
aproximacOes tedricas e praticas destas trés macro areas. O capitulo
trata, ainda, das nogGes de futuro no design, sugerindo a necessidade de
uma pesquisa que considere a fenomenologia da observacdo do
cotidiano e de praticas generativas na criacdo de propostas de
experiéncias futuras.

No terceiro capitulo, “4s Trés Dimensdes dos Estudos de
Tendéncias: pesquisa, criagdo e comunicagdo”, S80 apresentadas 0s
diferentes momentos e profissionais envolvidos nos estudos de
tendéncias. Por meio da descricdo de alguns exemplos como
manifestacdes do fendmeno das tendéncias, ilustram-se algumas teorias
e suas relagBes considerando as trés dimensdes apresentadas. Neste
sentido, o capitulo finaliza-se com algumas aproximagdes teorico-
praticas que constituem aquilo que chamou-se de poéticas do porvir, a
saber, modos de criar na intersecgdo entre antropologia e design, como
pratica na criacdo e comunicacao de visualizacdes de futuro (tendéncias)
como produtos de design que conduzem experiéncias futuras.

Subsequentemente, o quarto capitulo visa descrever a fase
aplicada da pesquisa, a qual buscou responder ao objetivo principal
deste estudo. Por meio de uma Pesquisa Baseada em Design (PBD),
buscou-se demonstrar as intervengdes propostas no cenério de aplicacéo
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da pesquisa, bem como descrever sua execucdo e seus resultados. Neste
sentido, sdo apresentados os principais produtos desta pesquisa, bem
como algumas sugestdes de melhorias no processo.

Por fim, o quinto e ultimo capitulo, buscou tecer algumas
consideragdes sobre o presente estudo ao encerrar este relato de
pesquisa. Também sugeriram-se algumas direcfes para possiveis futuros
trabalhos que busquem empreender pesquisas nos temas principais ou
subjacentes a este estudo.
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2  ANTROPOLOGIA, EXPERIENCIA E TE~NDENCIAS:
ABORDAGENS DE DESIGN NA CRIACAO DO FUTURO

As discussdes empreendidas na atualidade, especialmente no
campo dos estudos em design, tm mostrado especial atencdo ao papel
do design como agente de mudanca e como um participante ativo na
materializacdo do futuro (PETERMANN, 2014). Este processo, que teve
inicio na década de 70, inaugurou novas abordagens sobre a pratica do
design e sua relacdo com a sociedade, principalmente no sentido de
refutar o paradigma do ‘génio maker’ dando lugar a uma abordagem
antropoldgica dos objetos, compreendendo-os como um fruto do
processo social (CLARKE, 2011). Esta mudanca de paradigma — que
também trouxe a tona a discussdo a respeito do poder discursivo e
politico do design — refere-se, principalmente, & dimensdo imaterial do
papel desempenhado pelo design (PETERMANN, 2014).

Este deslocamento da ideia do designer como um ‘génio maker’
para a criacdo como um fruto do processo social trouxe consigo uma
série de abordagens que também deslocaram a ideia de criacdo de um
ambito individual para um ambito coletivo. Nos Gltimos anos, o
surgimento e a consolidacdo de algumas novas areas e abordagens como
o0 participatory design, co-design, user-centered design, evidenciam essa
mudanca de foco e uma preocupacgdo cada vez maior com a busca de
processos e abordagens integrativas.

O crescimento do interesse por estas areas e a necessidade de
compreensdo do processo social, das pessoas e das rapidas mudancas
culturais para um melhor desempenho dos projetos levou a ainda mais
abordagens preocupadas com a interagdo entre as pessoas e as coisas,
como a HCI (Human-Computer Interaction), a qual inaugurou — no final
dos anos 90 — uma abordagem antropolégica do design, trazendo a
etnografia para o contexto de projetos como método de pesquisa para
entender o usuario. Esta interseccdo entre etnografia e design culminou
no estabelecimento a area intitulada design ethnography, dividindo o
cenario antes dominado pela psicologia cognitiva e pelos fatores
humanos (WASSON, 2000).

Também no contexto da HCI, a experiéncia tornou-se um
conceito importante (WRIGHT e McCARTHY, 2010), pois trata das
interacdes entre as pessoas e 0s diversos produtos oriundos do processo
de design (o mundo projetado). No design, o termo experiéncia também
vem sendo aplicado as interacGes em sistemas produto-servigo (Manzini
e Meroni, 2005) e ao proprio termo design: ora ligado ao sentido de
projeto ou intencdo (design de experiéncia ou design para a
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experiéncia), ora ligado a repercussdo dessa experiéncia, quando da
aplicacdo do termo ao resultado produzido no usuario ou cliente:
experiéncia de usuario (user experience — UX), experiéncia de cliente
(customer experience). Suri (2003) adota o termo ‘design para a
experiéncia’ (design for experience) enquanto Wright, Wallace e
McCarthy (2008) adotam o termo ‘design centrado na experiéncia’
(experience-centered design), ambos evidenciando a experiéncia como
um dos pontos centrais de interesse da pesquisa e desenvolvimento em
design na atualidade.

Press e Cooper (2009) também travam uma discussdo acerca da
experiéncia do mundo projetado e, em concordancia com as ideias
apresentadas por Suri (2003) e Wright, Wallace e McCarthy (2008),
entendem o design sob a perspectiva da experiéncia. Os autores
assinalam a importancia do design (e dos designers) na transformacéo
do entorno cultural e econdmico — ou seja, das midias, servicos,
produtos e ambientes, como apresentado por Suri (2003) — definindo o
designh como uma atividade orientada aos valores, na criacdo de cultura,
experiéncias e significados.

Na visdo apresentada por Press e Cooper (2009) sobre o designer
de experiéncias, essa necessidade de compreender a cultura fica ainda
mais evidente, afinal para os autores o designer é uma mistura de criador
com oficio, intermediario cultural e empreendedor com uma ampla viséo
das oportunidades; é também um eximio comunicador capaz de situar o
seu trabalho em um determinado contexto e defendé-lo. Nessa tarefa de
ser um intermediario cultural, ser designer passa a ser uma opgao
cultural: os designers criam cultura, experiéncias e significados para as
pessoas (PRESS E COOPER, 2009).

Neste cenario em que o processo de design é considerado em
ambitos coletivos - como fruto de uma determinada cultura ou contexto
- e no qual a interacdo se torna um ponto central levando designers a
projetarem de forma coletiva, participativa, colaborativa no sentido de
criar cultura, experiéncias e significados, o designer passa a ser
percebido como um agente ativo na criagdo do futuro. Logo, 0s
designers criam o futuro (PRESS E COOPER, 2009), desenham o futuro
(PETERMANN, 2014) e interessam-se por visbes do futuro (HALSE,
2008).

Portanto, os estudos de tendéncias vem buscando lidar com estas
questdes relacionadas ao futuro e as mudangas. O presente trabalho
situa-se no &mbito da gestdo de design, principalmente em sua dimensédo
estratégica, buscando compreender as possibilidades dos estudos de
tendéncias em suas dimens@es de pesquisa, conceituagdo e comunicagao
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como produto de design. Neste caminho, o trabalho compreende a
integracdo de trés grandes areas, as quais sdo consideradas emergentes
no contexto do design, e que podem contribuir de forma pratica e tedrica
para a conformacao de experiéncias futuras na interacdo entre as pessoas
e 0 mundo projetado. Sao elas: o design para a experiéncia, 0s estudos
de tendéncias e o design anthropology.

2.1 DESIGN PARA A EXPERIENCIA

O objetivo central do design ja ndo é mais o da reproducéo de
uma aparéncia, mas sim o da producdo de uma experiéncia (CRUZ,
2003). Esta afirmacdo remete ao que foi postulado por Flusser (2007) de
gue a forma é a parte imaterial da matéria, aquilo que permite que o
material apareca. Neste sentido, o trabalho do design subsiste na
imaterialidade, naquilo que informa sobre as coisas, ou seja, impde
formas a elas, as ordena, ainda que ndo necessariamente de maneira
material.

Essa nocdo de uma cultura imaterial do design, porém
materializadora (FLUSSER, 2007), contempla seu aspecto experiencial,
gue consiste em uma proposta que vai além de formas, projetos, servigos
e produtos, mas que reside na consumacao da proposta em si. Também
para Mozota (2010) o design intangivel é o design da prdpria
experiéncia.

Neste capitulo serd tratada a nogdo de experiéncia como termo
advindo da filosofia, a qual é discutida principalmente a partir de duas
obras do filésofo pragmatista John Dewey: Arte como Experiéncia e
Experience and Education. Essas obras destacam dois pontos essenciais
do presente trabalho: a dimenséo interativa e relacional das experiéncias
estéticas e a dimensdo experiencial da educacdo. Ambas procuram
culminar em uma nova proposta de pesquisa em design orientadas ao
projeto de experiéncias futuras.

2.1.1  Experiéncia: um breve histérico do termo

O termo experiéncia vem ganhando expressdo em diversas areas do
conhecimento no sentido de representar um novo momento ou uma nova
condicdo socio-cultural que culmina, principalmente, em uma nova
maneira de interacdo com as coisas e com 0s outros. Ainda assim, em
termos histéricos e sociais, 0 conceito ainda é relativamente recente.



43

Amplamente discutido na filosofia como ponto inicial de todo o
conhecimento — significa admitir que o ser humano conhece o
estado das coisas ao seu redor por meio da experiéncia, ou interagao
com 0 seu entorno — o termo vem ganhando espaco em diversos
ramos do conhecimento: na sociologia com o conceito de
Experience Society cunhado por Schulze (2005), na economia com
0 conceito de Experience Economy (PINE E GILMORE, 1999), no
markenting com o Marketing Experiencial (LENDERMAN E
SANCHEZ, 2008; SCHMITT, 2009), na educacido com a
abordagem experiencial de Bondia (2002) entre outros.

Por conta de seus mais diversos usos, torna-se dificil conceitua-
lo de maneira definitiva. Para auxiliar em uma conceituacdo do
termo, no presente trabalho, buscou-se definir, antes, os significados
da propria palavra. Segundo Japiasstii (2001) pode-se distinguir na
palavra experiéncia um sentido geral (experience, em inglés) ¢ um
sentido técnico, proximo de experimentagdo (experiment, em
inglés): “Em seu sentido geral, a experiéncia ¢ um conhecimento
espontaneo ou vivido, adquirido pelo individuo ao longo de sua
vida.” (JAPIASSU, 2001, p.71). Ainda, para Freitas (2008), a
experienciacdo — de experimentar — baseia-se em conhecimentos
espontaneos, carregados de impressdes subjetivas. Pode-se assumir
gue o conceito de experiéncia, em geral, estd relacionado
primeiramente aos sentidos (visdo, tato, audicdo, paladar e olfato),
ou seja, os elementos que fornecem insumos para a construcao da
percepcao de um individuo ou de suas impressdes subjetivas sobre o
estado das coisas que o rodeiam.

Esses modelos da percep¢do e do conhecimento vém sendo
discutidos por diversos filosofos ao longo da histéria e ganharam
visibilidade com o inicio do pensamento moderno marcado pela
publicacdo do Discurso do Método, de René Descartes, no ano de
1637. J& o termo experiéncia ganhou expressdo na filosofia de
Hume (com a publicacdo de sua obra O Tratado da Natureza
Humana em 1740) e posteriormente de Kant nas obras Critica da
Razdo Pura (1781) e Critica da Razdo Prética (1788) o qual
refutou a perspectiva de Hume com a afirmagdo de que nenhum
conhecimento precede a experiéncia, todos comegam por ela. Com
essa afirmacdo Kant inaugura um novo modelo de conhecimento
que vai da “elaboragdo da matéria informe das impressdes sensiveis
para esse conhecimento das coisas que se denomina experiéncia”
(KANT, 2014, p. 3). Essa perspectiva kantiana da experiéncia
envolve, também, a categorizacdo das coisas percebidas: “a
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experiéncia € um conhecimento por percepgdes entrelacadas, as
categorias sdo as condi¢cdes da possibilidade da experiéncia“
(KANT, 2014, p. 64).

Anos mais tarde, John Dewey”, influenciado pelo pensamento
de Kant, expande o conceito de experiéncia adicionando a ela a
dimensdo da interacdo: “coisas interagindo de certas formas sdo a
experiéncia; elas sdo aquilo que é experienciado” (DEWEY, 1929,
p. 4a)°. Ao tratar da interacdo com as coisas da natureza como
geradora de experiéncia, Dewey (1929) afirma que a experiéncia
possui profundidade & medida que busca conhecer o estado das
coisas que nos rodeia, porém também possui abrangéncia para se
expandir indefinidamente de forma eléstica e refletir em nossas
acOes futuras. Como conclui Ferreira (2011), Dewey expande o
conceito filoséfico de experiéncia acrescentando a ela a dimensdo
da agdo e vincula a experiéncia a cogni¢do e as agBes de um
individuo.

Por sua vez, Bondia (2002) discorre sobre o significado de
experiéncia partindo da acepgdo da palavra no latim: experiri
(provar, experimentar). Portanto, o autor evidencia que a
experiéncia é, primeiramente, um contato ou encontro com algo que
se experimenta, que se prova. Assim, 0 Seu pensamento sob o
aspecto linguistico dos significados da palavra experiéncia em
diversos idiomas sugere que:

[s]e escutamos em espanhol, nessa lingua em que a
experiéncia ¢ “o que nos passa’, o sujeito da
experiéncia seria algo como um territério de
passagem, algo como uma superficie sensivel que
aquilo que acontece afeta de algum modo, produz

* O conceito de experiéncia foi abordado pelo filésofo John Dewey com
especial atengdo nas obras Experiéncia e Natureza e A arte como experiéncia.
Esta Gltima foi fruto de uma série de dez conferéncias pronunciadas pelo autor
na Universidade de Harvard sobre o tema filosofia da arte. O autor disserta
acerca da interagdo entre organismo e ambiente, expondo que toda a criatura
viva recebe e sofre a influéncia do meio, sendo este o conceito de experiéncia.
Dewey ainda argumenta por uma perspectiva mais holistica e relacional que
resiste a uma redutiva definicdo da experiéncia (BLYTHE et al., 2006).

® “Things interacting in certain ways are experience; they are what is
experienced” (DEWEY, 1929, p. 4%).
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alguns afetos, inscreve algumas marcas, deixa
alguns vestigios, alguns efeitos. Se escutamos em
francés, em que a experiéncia ¢ “ce que nous
arrive”, o sujeito da experiéncia ¢ um ponto de
chegada, um lugar a que chegam as coisas, como
um lugar que recebe o que chega e que, ao receber,
Ihe da lugar. E em portugués, em italiano e em
inglés, em que a experiéncia soa como “aquilo que
nos acontece, nos sucede”, ou “happen to us”, o
sujeito da experiéncia é sobretudo um espaco onde
tém lugar os acontecimentos. (BONDIA, 2002, p.
24)

Desta forma, o sujeito da experiéncia é, entdo, alguém que
experimenta, prova; alguém a quem passam coisas, ou pelo qual
coisas passam, marcam, chegam, acontecem. Bondia (2002), ainda
retoma 0s conceitos linguisticos para definir a palavra experiéncia
argumentando que tanto nas linguas latinas como nas germanicas a
palavra experiéncia contém a dimensdo de travessia e de perigo:
“[s]le a experiéncia € 0 que nos acontece, € se 0 sujeito da
experiéncia é um territério de passagem, entdo a experiéncia ¢ uma
paixdo.” (BONDIA, 2002, p.26). O autor, portanto, acrescenta ao
sujeito da experiéncia a sensibilidade e a paixdo. Essa caracteristica
passional do sujeito da experiéncia, fica evidente em sua raiz latina
passio (sofrimento, sofrer algo). Como afirmam Carlesso e
Tomazetti (2011), o sujeito da experiéncia para Dewey é aquele que
exerce o pensamento reflexivo, que é capaz assimilar aquilo que Ihe
é apresentado de novo, em um movimento continuo de construcao e
reconstrucdo de experiéncias que expandem as suas possibilidades
de acdo.

O conceito de experiéncia reaparece, novamente, na obra do
soci6logo alemdo Gerhard Schulze, intitulada Die erlebniss
gesellschaft (A Sociedade da Experiéncia), de 1992. O socidlogo
utiliza o termo para designar o fenémeno que percebeu a partir da
andlise do comportamento de consumo cultural em diferentes
estratos sociais na cidade alemd@ de Nirnberg, constatando que a
sociedade estava mudando de uma perspectiva materialista a uma
perspectiva experiencial (HASSENZAHL, 2013). Boswijk et al.
(2007) destacam que na lingua alemad existem dois termos que
podem significar 0 mesmo que o0 que entende-se por experiéncia,
sdo eles: Erlebniss e Efahrung. Em uma aproximagao com a lingua
portuguesa, a traducdo dos termos seria equivalente a “ter uma
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experiéncia” e “viver uma experiéncia”, respectivamente. Schulze
trata, portanto, da experiéncia no sentido Erlebniss; como pontua
Peixoto:

Erlebniss consiste em uma experiéncia Unica,
vividla em um momento de arrebatamento.
Efahrung radica num processo de acumulacdo de
experiéncias significativas. Envolve também uma
componente de aprendizagem — uma dimensdo de
tomada de consciéncia — diferindo nessa medida da
experiéncia no sentido Erlebniss (PEIXOTO, 2012,
p. 808)

Como apontam Ferreira e Teixeira (2013), algumas obras
influenciam, especialmente por introduzir e desenvolver novos
conceitos e ideias, como e em qual dire¢cdo a pesquisa em um
determinado campo evolui. De acordo com os autores, foi 0 que
aconteceu com a abordagem dos economistas Joseph Pine e James
Gilmore publicada na obra Experience Economy, de 1999. Pine e
Gilmore (1999) incorporam 0 conceito de experiéncia ao
estabelecimento de uma nova ordem econémica marcada pelo
consumo ndo mais de bens, produtos ou servi¢os, mas ao consumo
de experiéncias. Os economistas narram quatro momentos distintos
da economia; economia agraria, economia de produtos, economia de
servigos e economia de experiéncias, como demonstrado na Figura 1.

Figura 1 - Progressao do Valor Econémico

DIFERENCIADO ALTO

ENTREGAR

POSIGAO SERICIOE VALOR DE
COMPETITIVA EXTRAIR MERCADO
COMMODITIES
PRODUZIR
BENS
NAO DIFERENCIADO BAIXO

Fonte: Pine & Gilmore (1999)
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Para Peixoto (2012), o conceito de economia das experiéncias
se aproxima do aspecto Efahrung, a medida que a disponibilizacdo
de experiéncias memoraveis radica numa oferta que se sustenta de
um conjunto de predicados e de procedimentos necessariamente
encadeados. Significa dizer que a experiéncia no sentido da
economia das experiéncias, por mais que ndo prescinda da
experiéncia arrebatadora e momentanea (erlebniss), encontra-se
atrelada a uma espécie de sistema, o qual sustenta uma série de
outros procedimentos relacionados que sustentam a realizacdo da
experiéncia momentanea, entretanto configuram uma experiéncia
cumulativa e diversos outros significados.

2.1.2  Além do Design das Coisas: perspectivas experienciais

Lancando méo da observagdo de Dewey (2010) ao dissertar a
respeito do abismo existente entre o produtor e 0 consumidor na
sociedade moderna — o qual também agia no sentido de criar um
abismo entre a experiéncia comum e a experiéncia estética — na
sociedade pos-industrial contemporanea, vive-se um fenémeno de
valorizacdo e busca do consumo de experiéncias. Como constatam
Lipovetsky (2006), esta era é marcada pela proliferagdo de desejos
comportamentais relacionados aos prazeres sensoriais e estéticos,
expressados pela valorizacdo das sensacfes corporais e de uma
temporalidade lenta, qualitativa e sensualista. Percebe-se, portanto,
gue a experiéncia emerge como um fenémeno social, fruto das
caracteristicas essenciais de nossa época. No contexto do design nao
é diferente, pois a aplicacdo do termo experiéncia vem ocorrendo
nas mais diversas abordagens do design e, também, em areas afins.

Como apontam McCarthy e Wright (2010), a experiéncia
tornou-se um importante conceito nas areas de Design de Interacéo
e de |Interagdo Humano-Computador (IHC). Porém, como
apresentou-se anteriormente, a discussdo filoséfica sobre os
significados e implicacbes do termo ja sdo bastante antigas.
McCarthy e Wright (2010) também retomam a discussdo do termo
travada por Dewey trazendo suas implicacbes para 0 ambito da
IHC.

O conceito de experiéncia tem sido mais comumente tratado, no
design, em sua relagdo com o usuario no sentido de interacdes
humano-computador e associada a novas abordagens em
usabilidade. Entretanto, vem surgindo como disciplina especifica do
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design nos sentidos de experiéncia de produto, de servigo, de marca
e até mesmo de pesquisa em design.

No contexto do design, o termo experiéncia também vem sendo
aplicado as interacbes em sistemas produto-servico (MANZINI e
MERONI, 2005) e ao proprio termo design: ora ligado ao design em
seu sentido de projeto ou intencdo com o Design de Experiéncia
(Experience Design) ou Design para Experiéncia (Design for
Experience), ora ligado a repercussdo dessa experiéncia, quando da
aplicacdo do termo ao resultado produzido no usuério ou cliente:
Experiéncia de Usuario (User Experience — UX), Experiéncia de
Cliente (Customer Experience).

Quando se trata de experiéncia, 0 que parece estar presente em
muitos dos discursos € o que pode ser percebido como um certo
processo de desmaterializacdo do que seria a "entrega final" do
design. Ja ndo se trata apenas, como aborda Meroni (2008), do
resultado final ou do desempenho (no sentido de funcionalidade)
dos produtos e servicgos, trata-se do "valor" que um sistema produto-
servigo pode integrar por meio de seus fatores constituintes. Para a
autora esse "valor" parece estar mais na experiéncia proporcionada e
na histéria do produto que em atributos isolados do produto ou
Servico.

Essa perspectiva vem ao encontro do que evidenciam Pine e
Gilmore: "enquanto mercadorias sdo intercambiaveis, bens sdo
tangiveis e servigos intangiveis, as experiéncias s80 memoraveis”
(1999, p. 12, traducdo da autora). Algumas caracteristicas ou
definicbes do conceito de experiéncia no design, segundo o0s
principais autores da area, sdo abordadas no Quadro 2.

Quadro 2 - Conceitos e Caracteristicas da Experiéncia no Design

Oqueé uma abordagem para criar conexdo Pullman &
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experiéncia no emocional com os clientes através Gross,
contexto do de um planejamento cuidadoso de 2004
design ou elementos de servigos tangiveis e
quais sdo suas intangiveis
caracteristicas?
resposta afetiva e emocional, 0 McCarthy
significado que as pessoas & Wright,
produzem da interagdo, valores 2010
pessoais, dimensdes estéticas da
interacdo, comprometimentos
pessoais e sociais com a
sustentabilidade e a democracia
envolve emogdo, histdria e Hassenzahl,
significado 2012, p.2
é intangivel, transitoria e € viva na
memoria
um conjunto de efeitos provocados Hekket,
pela interacéo entre uma pessoa e 2006, p.160
um produto, incluindo o grau em
que todos 0s nossos sentidos séo
gratificados (experiéncia estética),
os significados agregados aos
produtos (experiéncia de
significado), e os sentimentos e
emocdes que sdo evocados
(experiéncia emocional)
é pessoal e ndo pode ser projetada Suri, 2003
a totalidade de  sensagOes, Press e
percepgbes,  conhecimentos e Cooper,
emocdes que se obtém por meio de 2009

um acontecimento ou interacéo;
com relagdo ao design, a definigéo
de um produto, servico, ou marca
em termos de necessidades
emocionais e/ou multissensoriais

Fonte: elaborado pela autora.

A intangibilidade e o aspecto individual

experiéncia  ficam  evidentes em  todos

e subjetivo da
0s  autores,
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independentemente da area de design ao qual esse conceito é
aplicado. A interacdo é outro aspecto que esta intimamente ligado
ao conceito de experiéncia, bem como as implicaces sensoriais,
perceptuais e emocionais ligadas a ela. Por mais que muitas vezes a
interacdo implique em certa fisicalidade relacionada & percepcédo
pelos sentidos, a caracterizacdo e o efeito da experiéncia séo
intangiveis e relacionadas a uma histoéria.

Assim como Pine e Gilmore (1999), Hassenzahl (2013) também
aponta a questdo da memdria como fundamental na experiéncia.
Para o autor, a experiéncia, quando positiva, possibilita que ela seja
positivamente reinterpretada, pois ela vive na meméria. Portanto, a
memoria pode ser mudada em retrospectiva e tornar a experiéncia
ainda maior e melhor.

Wright, Wallace e McCarthy (2008) dissertam a respeito das
guestdes estéticas envolvidas no processo no design centrado na
experiéncia. Os autores analisam a experiéncia estética sob o viés
pragmatista de Dewey (2010) que vé a estética como um tipo
particular de experiéncia que emerge da acdo reciproca entre o
usuario, o contexto, a cultura, a historia e ndo pode ser visto apenas
como uma caracteristica exclusiva do artefato (experiéncia de
produto) ou do espectador (experiéncia de usuario ou de cliente)
(WRIGHT, WALLACE E MCCARTHY, 2008). Essa afirmativa
parece questionar ambas as perspectivas: a perspectiva da
experiéncia do usuario ou consumidor (User Experience e Customer
Experience) e a perspectiva do design da experiéncia (Experience
Design) ou da experiéncia de produto (Product Experience).

De certa forma, essa perspectiva também é defendida por Suri
(2003) dada a afirmacéo de que a experiéncia em si é pessoal e ndo
pode ser projetada — ou ao menos que ndo pode ser controlada, em
sua totalidade, pelos designers — ainda que o0s designers possam ter
alguma influéncia sobre ela. Entretanto, ainda que alguns aspectos
da experiéncia sejam, de fato, incontrolaveis (e.g., 0s estados
internos pessoais, humores e as associacfes idiossincraticas), a
experiéncia também € influenciada por aspectos que sé&o
controléveis pelos designers:

as qualidades sensoriais formais, som,
aroma, massa e textura, qualidades
comportamentais, feedback, ritmo,
sequéncia, arranjo e logica — todas as
qualidades expressivas inerentes aos
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produtos, ambientes, midias e servi¢os
que projetamos (Suri, 2003, p. 41)

Por fim, Suri (2003) propGe um modelo que, como o de Wright,
Wallace e McCarthy (2008), coloca as pessoas e suas experiéncias
no centro das intencBes de projeto. Uma vez que as experiéncias
subjetivas das pessoas nao podem ser controladas, cabe aos
designers ajustar as expressdes de design (tanto formais quanto
comportamentais), com 0 objetivo de sugerir certos
comportamentos e experiéncias (Figura 2). Suri (2003) ainda adota o
termo Design para a Experiéncia (Design for Experience), enquanto
Wright, Wallace e McCarthy (2008) adotam o termo Design
Centrado na Experiéncia (Experience-Centered Design), ambos
evidenciando a experiéncia como ponto central de interesse da
pesquisa e desenvolvimento em design.

Ainda, Manzini e Meroni (2005) seguem 0 mesmo pensamento
assumindo que projetar a experiéncia significa projetar uma situacao
gue inclua elementos que proporcionem a realizagdo ou
acontecimento da prdpria experiéncia.

Figura 2 - Modelo Conceitual do Design para a Experiéncia

EXPERIENCIAS

EXPRESSOES

Fonte: adaptado de Suri (2003)

Press e Cooper (2009) também travam uma discussao acerca da
experiéncia do mundo projetado, em concordancia com as ideias
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apresentadas por Suri (2003) e Wright, Wallace e McCarthy (2008)
de entender o design como experiéncia. Os autores assinalam a
importancia do design (e dos designers) na transformacdo do
entorno cultural e econdmico — ou seja, das midias, servicos,
produtos e ambientes, como apresentado por Suri (2003) —
definindo o design como uma atividade orientada aos valores, na
criacdo de cultura, experiéncias e significados para as pessoas.
Nesse contexto em que a experiéncia desponta como fendmeno, os
autores definem a experiéncia como:

a totalidade de sensacOes, percepcdes,
conhecimentos e emogdes que se obtém
por meio de um acontecimento ou
interacdo; com relacdo ao design, a
definichio de um produto, servigo, ou
marca em termos de necessidades
emocionais e/ou multissensoriais (PRESS
e COOPER, 2009, p. 219, traducdo da
autora).

Nesse sentido, a dimensdo estética da experiéncia fica clara na
nocdo de interacdo apresentada por Dewey (2010). Para o autor, a
experiéncia ocorre continuamente porque a interacdo do individuo com
0 ambiente esta envolvida no prdprio processo de viver. Dessa forma, 0s
sentidos sdo entendidos como "os 6rgdos pelos quais a criatura viva
participa diretamente das ocorréncias do mundo ao seu redor"
(DEWEY, 2010, p.88). Conclui-se que o0s sentidos sdo a porta de
entrada de todas as experiéncias estéticas, entendendo o conceito de
estética no sentido etimolégico como afirma Maffesoli (2010): "aquilo
qgue me faz experiementar sentimentos, sensagdes, emogdes com 0S
outros" (MAFFESOLI, 2010, p.128).

Assim, a experiéncia estética é entendida em dimensdes coletivas, a
medida que constitui uma espécie de linguagem, ou até mesmo muitas
linguagens (DEWEY, 2010). Assim como ocorre com a arte na
perspectiva de Dewey (2010), o produto de design s6 se completa na
medida em que funciona na experiéncia de outros que ndo aquele que o
criou. Neste sentido, a nocéo de experiéncia é entendida neste trabalho
de uma forma cultural. Dessa forma, interessa compreender a
experiéncia cotidiana, ou seja, aquela que configura os modos de vida de
uma sociedade, seus rituais.
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2.1.3 A Dimensdo Cultural do Design para a Experiéncia

A perspectiva do design para a experiéncia tem respondido a um
contexto no qual é necessario projetar pensando em interacdes
complexas que integram hardware e software, espagos e Servigos
(SURI, 2003). Ainda que a experiéncia possua Seus aspectos
idiossincraticos, as qualidades atribuidas aos produtos de design
influenciam as pessoas de diversas maneiras & medida que sdo
interpretadas por meio de vérios filtros de significados pessoais, sociais
e culturais (SURI, 2003).

Retomando outro aspecto interessante da experiéncia na filosofia de
Dewey, encontra-se a ideia defendida pelo filésofo de que a arte (ou
experiéncia estética) ndo estd desvinculada da experiéncia comum ou
cotidiana; por este viés Dewey (2010) combate a ideia de que a arte Util
se trata de algo inferior e distinto de uma suposta arte superior, a qual é
digna de contemplacdo. Flusser (2007) endossa essa perspectiva
ressaltando que a cultura moderna operou uma brusca separagdo entre o
mundo das artes e 0 mundo das técnicas e das maquinas, resultando em
uma separagao entre o ramo cientifico e quantificivel e o ramo estético e
qualificador. Para Flusser: “[a] palavra design entrou nessa brecha como
uma espécie de ponte entre esses dois mundos” (2007, p. 183).

O autor destaca a sua percepc¢do de que tal perspectiva comegou a
tornar-se insustentavel ao final do século XIX e demonstra as raizes
etimolégicas das palavas ars®, kunst’, design, maquina e técnica,
evidenciando a inter-relagdo entre elas. Esta perspectiva entra em
concordancia com a nocdo de experiéncia de Dewey (2010), para quem
uma experiéncia completa envolve o fazer, o ver e o0 expressar:

E por isso design significa aproximadamente aquele
lugar em que arte e técnica (e, consequentemente,
pensamentos, valorativo e cientifico) caminham
juntos, com pesos equivalentes, tornando possivel
uma nova forma de cultura (FLUSSER, 2007, 184).

O crescimento do design nos Ultimos anos e sua consolidacdo no
cenario cientifico e mercadolégico, bem como o crescimento das

® O termo ars significa arte em latim e seu termo equivalente em grego é techné
(FLUSSER, 2007).

" Kunst é a palavra alema para arte, a qual & um substantivo que deriva do verbo
poder, no sentido de ser capaz de fazer algo (FLUSSER, 2007).
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abordagens experienciais em design, parecem trabalhar exatamente no
sentido de restabelecer o dialogo entre estes dois mundos. Para além de
uma oOtica funcionalista que predominou no design do final do século
XIX ao século XX — materializada na fase do arquiteto Louis Sullivan
“a forma segue a fungdo” — 0s estudos em design tem se voltado para
compreender o poder critico, politico e discursivo do design, ou seja, 0
aspecto imaterial da atuagdo do design (PETERMANN, 2014).

Sob essa dtica, é essencial compreender o design como uma forca
de mudanca, um condutor e criador da nossa cultura, que ao orquestrar
mudancas impde valores ao mundo (PETERMANN, 2014; PRESS e
COOPER, 2009). Da mesma forma que ocupam um espago dialético
entre 0 mundo que € e 0 mundo que pode ser (MARGOLIN, 2007)
atuam como intermedidrios culturais (PRESS e COOPER, 2009) entre
estes dois mundos.

Essa visdo do designer como intermedidrio cultural e criador de
cultura, trazida pelos autores, apresenta um aspecto mais profundo e
significativo da praxis do design, tratando 0 consumo como um processo
que atribui significado ao produto. Ou, 0 que na perspectiva de
McCracken (2007) configura a trajetéria do significado cultural que se
move do mundo culturalmente constituido para os bens de consumo, e
por fim, para o consumidor individual. O préprio termo “cultura do
consumo”, utilizado para definir um importante aspecto de nossa
sociedade, indica que consumir constitui um interesse central de nossa
vida social e nossos valores culturais.

Assim chega-se ao que Press e Cooper (2009) consideram a tarefa
essencial do designer: entender a forma como as pessoas dao sentido e
significado as coisas projetadas, e criam novas experiéncias com elas.
Essa é uma tarefa que nos obriga a reconsiderar toda a préatica do design,
pois 0 mesmo, de acordo com Mozota (2011) é redefinido em termos de
experiéncia e ja ndo esta mais somente atrelado ao critérios geométricos
e formais: “[n]o centro do processo de design estd a experiénca de
design. O design intangivel é o design da propria experiéncia”
(MOZOTA, 2011, p.119).

Como aponta McCracken (2007) a cultura é a “lente” pela qual o
individuo enxerga os fendomenos e¢ a “planta baixa” da atividade
humana:

[t]rata-se do mundo da experiéncia rotineira, em
gue o mundo dos fenbmenos se apresenta, aos
sentidos individuais, plenamente formado e
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constituidos pelas crencas e premissas de sua
cultura. (McCRACKEN, 2007, p. 101).

Dessa forma, a nocdo de experiéncia é compreendida neste trabalho
de forma cultural, ou seja, como a experiéncia rotineira que é
materializada nos rituais cotidianos. Estes, configuram um dos objetos
de estudo deste trabalho ao propor uma pesquisa aplicada engajada nos
aspectos fenomenolégicos do trabalho etnografico e na observacdo da
estética da vida cotidiana como evidéncias passiveis de analise e
alinhadas ao espirito do tempo.

As diferengas que evidenciam a pertenca ou ndo a um determinado
grupo, tribo ou subcultura urbanas sdo determinadas, também, pelos
habitos e costumes:

[...]Jdepois da estética (o0 sentir em comum) e da
ética (o lago coletivo), o costume € seguramente,
uma boa maneira de caracterizar a vida quotidiana
dos grupos contemporaneos* (MAFFESOLLI, 2010,
p. 54).

E na compreensdo desses habitos e costumes como fatos culturais
gue podemos apreciar a vitalidade das tribos urbanas; essa vitalidade
emana do que Maffesoli (2010) chama de “aura “da cultura informal,
na qual todos estamos imersos (e.g.) pode-se dizer que, da mesma
maneira que o ritual litdrgico torna a Igreja visivel, o costume faz uma
comunidade existir como tal. O consumo, portanto, em nossa sociedade,
caracteriza-se como um desses principais héabitos que legitimam um
determinado estilo de vida, marcado por suas vivéncias éticas e
estéticas, seus desejos, percepcBes e seu contexto, ou seja, sua
experiéncia.

Vale notar que o design para a experiéncia parece langar o olhar sob
a estética da vida cotidiana e as relacdes que se estabelecem na malha
social. A medida que busca compreender o processo de significacio
cultural, desloca seus esforcos a compreensdo dos individuos em seus
contextos e a interpretacdo cultural, sendo mediador e interventor no
desempenho de uma atividade orientada ao futuro. Esses esforgos tem
sido empreendidos, especialmente por trés campos de estudo em
sinergia: 0 j& mencionado design para a experiéncia, os estudos de
tendéncias e o design anthropology.
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2.2 OSESTUDOS DE TENDENCIAS

Antes de tratar da complexidade envolvida nas teorias dos
estudos de tendéncias, é necessario definir o que se entende por
tendéncia. Como afirma Raymond (2010), pode-se definir uma
tendéncia como a direcdo em que algo tende a mover-se, tendo seu
efeito consequente na cultura, na sociedade ou no setor empresarial no
qual se desenvolve. Embora o conceito seja comumente associado ao
mundo da moda (RAYMOND, 2010; PETERMANN, 2014; ERNER,
2015) este fendmeno pode estar associado aos mais diversos setores.

Como afirma Brunini (2011) a maior parte das pesquisas
desenvolvidas no campo dos estudos de tendéncias sdo tecidas sob a
Otica da gestdo, como uma ferramenta ligada as praticas estratégicas e de
inovacdo. Também encontram-se abordagens deste fendmeno sob a
Otica da sociologia como as de Caldas (2006) e Erner (2015).

Caldas (2006) faz alguns apontamentos referentes a génese tedrica
deste campo de estudo, em especial, apontando aproximacGes com a
filosofia positivista e com as ideias de evolucdo e progresso, na qual a
ideia de tendéncia seria um movimento continuo em direcdo ao que o
autor chama de “um devir inexoravel”. Entretanto, o autor conclui que
uma tendéncia ndo pode ser analisada como algo que se desloca em uma
direcdo, mas sim como variagbes dentro de sistemas complexos,
implicando que estes sistemas sejam considerados como um todo.

Erner (2015) justifica que a amplitude do fendmeno das tendéncias
faz com que seja necessaria uma abordagem socioldgica do tema, e
destaca que “[a] sociologia das tendéncias estuda 0s objetos e as praticas
decorrentes de gostos coletivos subitos e convergentes” (ERNER, 2015,
p. 21). Ainda, como aponta Vejlgaard (2008), para um sociélogo de
tendéncias uma tendéncia ndo é algo que aconteceu (como na
abordagem estatistica que trata de dados factuais), mas sim de uma
espécie de predicdo de algo que estd por acontecer de certa forma,
especificamente algo que serd aceito por uma pessoa comum. Neste
sentido, como comenta o autor, a sociologia das tendéncias versa sobre
0 movimento de uma tendéncia dos trendsetters® para o mainstream’,
referindo-se a um processo de mudanca:

8 O termo trendsetter refere-se aos formadores de opini&o, ou seja, responsaveis
por desencadear agBes que afetam os demais adotadores das tendéncias
(VEJLGAARD, 2008). O termo ¢ traduzido no modelo apresentado na figura 3
como “indicadores de tendéncias”.
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Vocé pode dizer que uma tendéncia € um processo
de mudanga que (algumas vezes) surge por causa
do desenvolvimento de produto que (algumas
vezes) resulta em novos produtos. A definicdo que
vocé optar por utilizar ird depender da parte deste
fluxo que vocé estiver focalizando (VEJLGAARD,
2008, p. 8, tradugéo da autora).*

Vejlgaard (2008) utiliza o Modelo de Diamante das Tendéncias
(Figura 3) para exemplificar distintos tipos de atitude perante as
tendéncias, ou seja, os diferentes perfis de personalidades envolvidas no
processo de difusdo de uma tendéncia. Ou ainda, como generaliza o
autor, para definir grupos neste processo, aferindo a possibilidade de que
todas as pessoas formem parte do processo de difusdo das tendéncias.

Figura 3 - Modelo de Diamante das Tendéncias

CRIADORES DE TENDENGIAS

INDICADORES DE TENDENGIAS

SEGUIDORES DE TENDENCIAS

MAIORIA INICIAL

MAIORIA
MAIORIA TARDIA

‘CONSERVADORES

ANTI-INOVADORES

Fonte: Vejlgaard (2008) adaptado por Raymond (2014) e traduzido pela autora.

® De acordo com o Dicionario Oxford da Lingua Inglesa o termo mainstream
refere-se as ideias, atitudes ou atividades compartilhadas pela maioria das
pessoas e tidas como normais ou convencionais (OXFORD, 2014). O termo €
traduzido no modelo como “maioria” ou “majoritarios”.

10 «you can say that a trend is a process of change that (sometimes) comes
about because of product development that (sometimes) results in new products.
Which definition you use depends upon which portion of this flow you are
focusing on” (VEJLGAARD, 2008, p. 8).
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Neste sentido, a maior parte dos autores da area concordam que, ao
se colocar em foco a primeira acepgdo presentada por Vejlgaard (2008)
— a qual apresenta a nocdo de tendéncia como um processo de mudanca
— trata-se de uma abordagem que examina o inicio do processo. Isso
significa estar atento ao primeiro sinal ou aos primeiros sinais desta
mudanca.

Como afirma Caldas (2006) as tendéncias ainda podem ser
divididas com relagdo a seu ciclo de vida. Nas palavras do autor
“tendéncias de fundo sdo aquelas que influenciam o social por longos
periodos de tempo, enquanto tendéncias de ciclo curto identificam-se
com os fendmenos passageiros de moda” (CALDAS, 2006, p. 109). O
presente trabalho prioriza a abordagem do fenomenos das “tendéncias
de fundo”, utilizando também para defini-las o termo macrotendéncias™,
fazendo referéncia metafdrica ao tamanho de suas influéncias.

Erner (2015) exemplifica diversos tipos de tendéncias para mostrar
gue além de ndo ser um fendmeno restrito ao mundo da moda, as
tendéncias operam influéncias em aspectos que ndo estdo ligados nem
mesmo a uma nogdo comercial ou funcional, tais como as variages na
linguagem. Neste sentido, o autor destaca o fenbmeno das tendéncias
como um poder que vai além das intencGes meramente comerciais a
medida que se estende a manifestacdes que caracterizam gostos
repentinos mesmo na auséncia de qualquer envolvimento comercial,
citando como exemplo a questdo dos nomes pessoais que também fazem
parte dos movimentos da moda (ERNER, 2005).

Ao problematizar esta questdo, Erner (2004) relaciona estes
movimentos e modas ao desejo de novidade que perpassa as sociedades,
destacando casos da cena intelectual nos quais determinadas correntes
de pensamento — 0 autor cita como exemplos 0 maoismo e o lacanismo
— agitam este contexto pouco antes de desaparecer. Desta forma, Erner
(2004) questiona que estes sejam chamados fendmenos de moda,
sugerindo que a no¢do de tendéncia seja a mais adequada.

' 0 uso do termo macrotendéncia para definer fenomenos de grande influéncia
social e cultural é encontrado nos trabalhos de Naisbitt (1982), Lindkvist (2010)
e Morace (2009). Em contraponto, o termo microtendéncia sugere que pequenos
movimentos podem estar indicando ponderosas forcas de influéncia na
sociedade. Este termo é bastante discutido por Penn (2008) na obra
Microtendéncias: as pequenas forcas por tras das grandes mudancas de
amanha.
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Erner (2015, p. 28) destaca duas visfes possiveis na abordagem dos
estudos de tendéncias:

Uma primeira visdo consiste em apresentar 0s
individuos como manipulados por forcas que os
superam e que os levariam a aderir a certas
tendéncias. A segunda visdo entende as tendéncias
como consequéncias de decisGes individuais
agrupadas. Os individuos agiriam, portanto, de
maneira racional, com base em estratégias
especificas. A sociologia das tendéncias é marcada
pela oposicdo entre essas duas perspectivas
tedricas. (ERNER, 2015, p.28).

Ao discutir a primeira perspectiva, 0 autor destaca que a mesma
considera o individuo como irracional neste processo, ao passo que — a
luz da contemporaneidade, que o autor chama de modernidade
democratica — as tendéncias constituem um processo sem sujeito, ou
seja, ninguém as preside e nenhum poder de influéncia pode ter a
certeza de governa-las. Este fato observado por Erner (2015) remete a
complexidade envolvida no processo de tendéncias tal qual é percebido
nos dias atuais.

Além do Modelo de Diamante de Tendéncias (Figura 3)
desenvolvido por Vejlgaard (2008), alguns outros modelos procuraram
dar conta dessa complexidade na difusdo de tendéncias. O primeiro
deles, chamado Trickle Down (ou gotejamento), criado pelo socidlogo
Georg Simmel, reinou durante o século 20 e foi baseado na
hierarquizagéo de classes:

A teoria sustenta que dois principios conflitantes
agem como uma espécie de engrenagem ou forga
motivadora para a inovagdo. Grupos sociais
subordinados, seguindo o principio da imitagéo,
buscam estabelecer suas reivindicagbes por um
novo status adotando o vestuario dos grupos
superiores (McCracken, 2003, p.123).

A ideia sustentada por este modelo converge com a proposta de
Baudrillard em sua obra A Sociedade do Consumo, na qual disserta
sobre a ditadura da moda. Como comenta Erner (2015) a obra de
Baudrillard retrata “o império das tendéncias como um totalitarismo”
(Erner, 2015, p. 48). Por esta Otica, as grandes empresas
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desempenhariam este papel de ditadoras das tendéncias, enquanto o que
ocorre, na verdade, € que as empresas contribuem para o fim das
tendéncias, ou seja, para que se massifiquem e esvaziem-se de
significado. Logo, como conclui Erner (2015), a multiplicacdo dos
meios torna impossivel a existéncia de um Unico lugar onde seriam
decididas as tendéncias, reafirmando que nenhum poder de influéncia
pode ter a certeza de governa-las.

Neste sentido, na atualidade, outros dois modelos ganham espaco
nesse processo, sao eles o Bubble Up (ou evaporacdo) no qual um
comportamento de uma classe mais baixa ganha adotantes nas classes
mais altas ou o Trickle Across (ou fluxo horizontal), no qual a tendéncia
se dissipa entre grupos de diferentes classes. Essas multiplas formas de
difusdo concedem as tendéncias um carater de composicdo
fundamentado nas multiplas decisdes individuais (ERNER, 2015), ainda
que influenciadas por muitas forcas.

Desta forma, Erner (2015, p. 21) afirma que “[a] sociologia das
tendéncias estuda os objetos e as préaticas decorrentes de gostos coletivos
subitos e convergentes”, entendendo que as tendéncias sdo formadas
pela “reunido de escolhas individuais, que constituem o gosto coletivo”.
Sob esta perspectiva, é possivel tracar também uma nogao antropolégica
dos estudos de tendéncias, na qual se torna coerente 0 uso da pesquisa
interpretativa e contextual da cultura, de forma a construir uma leitura
destes fendmenos.

Sob essa Gtica, aplica-se a este tipo de investigacdo a atencdo ao
comportamento, pois como destaca Geertz (2014), é por meio do fluxo
do comportamento que as formas culturais encontram articulagdo. O
autor disserta sobre a questdo de que 0s sistemas culturais possuem um
certo grau de coeréncia, do contrario ndo receberiam o titulo de
sistemas. Assim, a cultura ndo é um poder ao qual podem ser atribuidos
0s acontecimentos, mas sim um contexto no qual eles podem ser
compreendidos. Dessa forma, as tendéncias ndo sdo um efeito ou
consequéncia da cultura, mas é no contexto cultural que elas podem (ou
ndo) encontrar sentido.

2.2.1 Dos estudos do Futuro aos Estudos de Tendéncias

De acordo com Cole (2001), a macroarea que concentra 0S
estudos orientados ao futuro é chamada Futures Studies ou, em
portugués, Estudos do Futuro. Como destaca Petermann (2014), os
profissionais desta area podem ser especialistas ou estarem focados em
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determinados campos de estudo — como engenharia, economia, moda —
ou até mesmo serem generalistas, interessados em pesquisar o futuro em
relagdo a diversos campos e topicos.

Cole (2001) utiliza o termo forecasting — traduzido no Quadro 3
como Previsdo — para descrever uma abordagem matematica com o fim
de prever aspectos relacionados ao futuro. Ja com o termo polling —
traduzido no Quadro 3 como Levantamento — o autor refere-se aos
estudos relacionados ao futuro que sdo desenvolvidos, comumente, na
pesquisa de mercado na forma de questiondrios orientados a captacdo de
expectativas dos consumidores.

Quadro 3 - Visdo Geral dos Métodos e Aplicacdes em Estudos do Futuro

Métodos e Aplicagdes em Estudos do Futuro (Future Studies)

Aplicacdo Previsdo Visualizacgéo Levantamento

Base tedrica Projecdes baseadas | Teoria, eventos Pontos de vista
em dados historicos ou representativos
utilizando dados atuais, questdes e | solicitados dos
econdmicos, problemas participantes
demograficos ou emergentes ou
ambientais, etc. imaginacdo

Variaveis NUmero limitado Variaveis Variaveis diversas
de itens selecionadas
quantificaveis

Passado Estimacéo Explanagéo do Experiéncia dos
estatistica de processo participantes
mudanca historica historico

Futuro Extrapolacéo das Storytelling Levantamento das
tendéncias estilizado expectativas dos

participantes

Saida Estimativa Mapa de Conjunto de

(entregavel) aproximada de possibilidades futuros desejaveis
probabilidades para | para o futuro
o futuro

Incerteza Incerteza estatistica | Plausibilidade da | Variagéo entre

historia em geral | respostas

Publico Formuladores de Publico em geral | Negdcios e

politicas publicas sociedade

Fonte: Cole (2001, p. 376), tradugdo da autora.

Finalmente, o campo de pesquisa abordado no presente trabalho
pode ser enquadrado, portanto, na area que Cole (2001) denomina como
envisioning — traduzida no Quadro 3 como Visualizacdo — a qual se
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baseia em uma forma intuitiva que se estabelece por meio da criagéo de
visdes de futuro através da utilizacdo do que o autor chama de um
storytelling estilizado.

Este storytelling estilizado definido por Cole (2001) consiste,
portanto, um dos objetos de estudo do presente trabalho. Interessa
dissertar a respeito das formas de pesquisa, das logicas de producéo e
dos processos criativos — ou seja, as poéticas — e as estratégias
discursivas desenvolvidas nos materiais de informacdo e comunicacao
de tendéncias, compreendendo-as como um produto de design.

2.2.2  As Tendéncias no Contexto do Design: nogdes de futuro

Com o intuito de propor uma filosofia do design e da comunicagdo
— areas por entre as quais este trabalho se constitui — Flusser (2007)
destaca que antigamente o objetivo das ciéncias concentrava-se em uma
ordenacdo formal do mundo, ou seja, em formalizar 0 mundo existente.
Atualmente, no entanto, “o objetivo ¢ realizar as formas projetadas para
criar mundos alternativos” (FLUSSER, 2007, p. 31). Da mesma forma,
Margolin (2007) aponta que como criadores de modelos, prototipos e
proposi¢des, os designers ocupam um espaco dialético entre 0 mundo
gue é e 0 mundo que pode ser. Para o autor, os designers — informados
pelo passado e pelo presente — desenvolvem uma atividade orientada em
dire¢do ao futuro.

Esta nocdo do design como um campo de estudo orientado ao futuro
vem ganhando espaco nos debates da area, especialmente evidenciando
0 que Margolin (2007) apropriadamente chamou de “espago dialético™:

Um dos aspectos imediatamente intrigantes da
pratica do design é que o objeto de estudo &
inexistente. A principal questdo de projetar €
justamente trazer a existéncia algo que ainda ndo
existe. As vezes isso acontece em um nivel
abstrato, na forma de ideias, visoes, ou fantasias, as
vezes em um nivel mais concreto como desenhos,
protétipos, ou especificacbes para a fabricacéo.
(HALSE, 2013, p. 182).

Halse (2008) ainda afirma que o design é engajado em
visualizagbes do futuro. Como resultado, a pratica da pesquisa de
tendéncias vem buscando lidar com estas questdes relacionadas ao
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futuro e as mudancgas emergentes, trazendo a existéncia algo que ainda
ndo existe por meio de visualiza¢Bes do futuro.

A pesquisa ou prospecc¢do de tendéncias dedica-se a “estudar o
futuro” e produzir visdes, previsdes e conjecturas sobre o futuro
(PETERMANN, 2014). Assim, como afirma Raymond (2010), ndo se
trata de um termo exclusivamente relacionado ao mundo da moda —
apesar de encontrar nas tendéncias de moda sua forma mais usual
(PETERMANN, 2010) — e nem refere-se a processos que atenham-se a
mudancas culturais apenas em niveis fisicos ou estéticos.

O préprio profissional de design ndo opera mais apenas em
niveis fisicos ou estéticos, mas também em outros aspectos relacionados
as dimensdes culturais de projetos de servigos, interacfes e experiéncias.
Como afirma Margolin (2007) no dialogo entre o passado e 0 presente
surgem as situacOes que determinam as possibilidades para o futuro.

A intervencdo proposta pelo design na formulagcdo de
visualizacoes de futuro na forma de tendéncias também pode se dar de
duas formas: de forma preditiva ou de forma prescritiva (MARGOLIN,
2007). As visualizagbes propostas pelo design na formulagdo de
tendéncias tendem a ser mais prescritivas — ou idealistas, como comenta
Margolin (2007) — contemplando visdes fortemente articuladas do que
deveria acontecer.

Assim, como afirma PETERMANN (2014) evidencia-se o
poder discursivo e politico das tendéncias e do design na elaboracdo e
criacdo de discursos articulados sobre o futuro capazes de orientar
projetos que serdo parte de um presente:

Atualmente, confrontado com a crescente
complexidade do ambiente de produto, designers
devem pensar mais profundamente sobre o futuro e
seu papel em torné-lo presente. Eles precisam de
sistemas capazes de alertd-los antecipadamente
sobre as tendéncias sociais que possam ter uma
influéncia sobre o que eles projetam, e requerer as
ferramentas intelectuais necessarias para refletir
sobre o significado destas tendéncias e suas
implicacoes éticas. (MARGOLIN, 2007, p. 14)

A crescente disseminacdo dos estudos de tendéncia para além do
campo da moda (MOZOTA, 2010) torna esta uma préatica disseminada
por toda a industria criativa (PETERMANN, 2014). Ainda que alguns
autores a definam como uma mera ferramenta para outras areas ou como
a pratica de vender um estilo de vida (tornando-se comoditizada),
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Petermann (2014) e McCracken (2006) concordam com a importancia
de estudar esse fendmeno como uma prética criativa que exerce grande
influéncia na cultura e na sociedade.

Por ser um campo de estudo orientado as inddstrias criativas, o setor
acaba por ser ele mesmo uma das principais forc¢as influenciadoras dessa
equagdo, fazendo com que as tendéncias funcionem como “profecias
autorrealizaveis” (CALDAS, 2006; ERNER, 2015). Ao fornecer fonte
de inspiragdo comum a diversos criadores, os materiais (cadernos,
relatorios, entre outros) contribuem para moldar as tendéncias e,
consequentemente, a materializacdo de possibilidades futuras.

Portanto, mais do que que uma ferramenta para a gestdo, marketing,
publicidade, branding ou inovacdo — como tem sido visto por muitos
pesquisadores — a prospeccdo de tendéncias consiste em um fendmeno
gue, como pratica criativa, constitui um poder nele mesmo, como afirma
Petermann (2014):

A pesquisa preditiva € mais do que uma préatica
comercial que esta reunindo tendéncias e
vendendo-as. Ela é um fendmeno do nosso tempo e
diz respeito a como nos lidamos com o futuro
(PETERMANN, 2014, p.13).”

Em uma perspectiva do designer como um agente criativo que
projeta uma experiéncia futura e como profissional envolvido no
processo de identificagdo, conceituagdo, interpretacdo e aplicacdo das
tendéncias, interessa compreender, como afirma Petermann (2014) de
gue forma o design implementa sua influéncia neste cenario. Ou ainda,
como pontua a autora, de que forma os estudos de tendéncias, como uma
pratica criativa de design, possuem um efeito nas principais forcas
operadoras da sociedade.

Portanto, neste trabalho entende-se que as tendéncias reproduzem
discursos e funcionam, elas mesmas, como um produto de design. Dessa
forma, ndo influenciam de maneira direta nas producdes da indistria
criativa, mas orientam escolhas e decisdes ao alinharem-se a discursos —
formais, funcionais, estéticos, ideoldgicos — que orientam as escolhas
criativas e pessoais, exercendo influéncia tanto na produgdo e no
mercado quanto na cultura e na sociedade

12 «“Forecasting is more than a commercial practice, which is gathering
trends and selling them. It is a phenomenon of our time and concerns how we
deal with the future” (PETERMANN, 2014, p. 13).
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Gomes e Francisco (2015) definem os estudos de tendéncias como
uma pratica que envolve as humanidades (cultura e comunicacao), as
ciéncia sociais e a gestdo da inovacdo. Entretanto, os estudos de
tendéncias podem ser compreendidos como uma préatica que se encontra,
principalmente, entre a andlise cultural e a conceituacdo (ou seja, a
criacdo de design) seja ela tangivel ou intangivel, constituindo um tipo
de conhecimento distinto (ainda que ndo autdbnomo) das areas que lhe
ddo origem. Ainda, como destaca McCracken (2011) , a inovagdo em
produtos e servigos — um dos principais interesses do design — deve contar
principalmente com a observago e andlise cultural.

2.3 DESIGN ANTHROPOLOGY

Assim como os estudos de tendéncia, o design anthropology se
trata de um estilo de saber especifico no qual a interpretacdo e 0s
movimentos de tradugdo do conhecimento ocorrem na ponte entre as
praticas contextuais e as previsdes sobre a sociedade orientadas para o
futuro e para a inovacdo (KILBOURN, 2013). Dessa forma, constituida
entre 0 design e a antropologia, esta area recentemente estabelecida
combina exercicios de observacédo e analise social e cultural a exercicios
projetivos e generativos.

Além disso, a &rea deriva da integracdo experiemental entre
praticas do design e da antropologia, incluindo formas intervencionistas
de trabalho de campo e de design, por meio de ciclos iterativos de
reflexdo e acdo (OTTO e SMITH, 2013). A associagdo entre o design e
antropologia — bem como a relag&o entre os estudos de tendéncia e esta
area proposta por este trabalho — sugere uma abordagem ao mesmo
tempo analitica e projetiva, ao propor uma sinergia entre praticas
antropologicas e praticas de design.

Neste capitulo, serd apresentada a génese teérica do design
anthropology seguida das defini¢cdes essenciais concernentes a pesquisa
proposta por este trabalho. Ao final, é travada uma discussdo sobre as
aproximacOes tedricas entre a pratica do design anthropology e dos
estudos de tendéncias, bem como aos principais aspectos do trabalho de
seus praticantes.
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2.3.1 Design e Antropologia: da génese tedrica do design
anthropology

Para Papanek (1995), um designer, no sentido mais amplo do
termo, € um ser humano que tenta atravessar a ponte entre a ordem e o
caos, entre realizacbes passadas e possibilidades futuras. Assim, as
praticas do design procuram realizar conexdes entre passado, presente e
futuro com o intuito de compreender o passado para, no presente, criar 0
futuro (GUNN, OTTO e SMITH, 2013). Esse percurso realizado pelo
designer é — simultaneamente — sincronico e diacrénico, pois analisa a
cultura material do passado ao tempo presente e, em recorte, analisa
profundamente a cultura material do presente.

Neste caminho pelo tempo, o design acaba por incorporar
diversas areas do conhecimento na realizacdo de suas anlises e de seus
projetos. Por fim, abre médo da construgdo de um corpo tedrico préprio,
apropriando-se dos conhecimentos das mais diversas disciplinas e
combinando-as, por meio de sua praxis, atuando como elo criador e
interventor na interacdo com especialistas de diversas areas (BONFIM,
1997).

Assim como as abordagens experienciais do design, o Design
Anthropology nasceu no contexto da IHC (Interagdo Humano-
Computador) & partir das aplicagbes da pesquisa etnografica como
metodologia para conhecer o contexto dos usuarios (WASSON, 2000).

Baseados no trabalho de Bader e Nyce (1998), Simonsen e
Kensing (1998) inauguram uma abordagem considerando a etnografia,
método de pesquisa tradicional da antropologia, uma possibilidade para
a pesquisa em design. No final dos anos 90, os autores apontavam que a
andlise cultural estava conquistando espa¢o nas pesquisas de design
especialmente nas areas de Computer Supported Cooperative Work
(CSCW), Human Computer Interaction (HCI) e Participatory Design
(PD).

O trabalho desenvolvido por Simonsen e Kensing (1998) com o
artigo “Make Room for Ethnography in Design” foi essencial para
estabelecer a etnografia como um método de pesquisa em design e para
sugerir um papel mais proativo da etnografia no contexto de projetos de
design, concordando com o panorama geral apresentado por Bader e
Nyce (1998) sobre a importdncia da etnografia como método de
pesquisa em design e refutando algumas limitagdes também
apresentadas por estes autores.

Os estudos nesta area alcancaram significativo avanco com o
trabalho de Wasson (2000), argumentando que a etnografia poderia
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ocupar um papel mais proativo em projetos de design e sustentando que
a aplicacdo de técnicas etnograficas em diversos trabalhos foi bastante
Gtil para o repertério de acdo dos designers.

A década de 80 e o inicio da década de 90 também foram
marcadas por diversos pesquisadores que apontaram a importancia de
situar 0 uso dos produtos em seu contexto sociocultural (WASSON,
2000). Por fim, no final dos anos 90, a etnografia consolidou-se como
uma interseccdo interdisciplinar no campo da pesquisa em design,
recebendo considerdvel atencdo tanto nos neg6cios quanto nos
periodicos da area (WASSON, 2000; OTTO e SMITH, 2013). J& no
inicio dos anos 2000 a etnografia era vista como uma nova maneira de
conhecer como 0s consumidores ou USUArios interagiam com oS
produtos em sua vida cotidiana, complementando os estudos que eram
empreendidos nas areas de psicologia cognitiva, fatores humanos e
pesquisa de marketing revelando ndo apenas 0 que 0s consumidores
dizem que fazem, mas o que realmente fazem (WASSON, 2000).

Essa interseccdo entre design e etnografia inaugurou a
abordagem conhecida como design etnografico. De acordo com o
Design Management Institute (DMI), o design etnografico

€ uma maneira de entender as particularidades do
dia-a-dia de forma a melhorar a probabilidade de
sucesso de um novo produto ou servigo. Ou, ainda
mais apropriadamente, reduzir a probabilidade de
fracasso especialmente no que diz respeito ao
entendimento dos comportamentos basicos e
contextos dos consumidores. (DMI - Design
Management Institute)

Entretanto, como destaca Hunt (2011) a etnografia é raramente
projetiva, ela ndo especula o que deve acontecer em seguida. Enquanto o
design &, justamente, interessado na intengdo do projeto, ou seja, naquilo
gue vem em seguida do trabalho etnografico. Neste sentido, a
inauguracdo de um campo especifico aproxima as préaticas de ambas as
areas, sugerindo processos e ferramentas de design durante a pratica
etnografica e, da mesma forma, praticas e conhecimentos de
antropologia durante as fases de desenvolvimento.
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2.3.1.1 Interpretacdo Cultural e a Pratica da Etnografia no Design

A perspectiva experiencial de design adiciona ao oficio do
designer a ideia de criagdo cultural (PRESS e COOPER, 2009). Criar
cultura e significado implica, necessariamente, em entender a cultura e
aquilo que tem ou gera significado para as pessoas. O termo “criar
cultura” pode soar estranho, ou mesmo inadequado, para definir tanto o
oficio do designer quanto a nocéao de cultura. Entretanto, como definem
Nelson e Solterman (2003):

Uma cultura nunca é um acontecimento natural.
Uma cultura é sempre criada pelo design. Culturas
580 uma tensdo viva entre tradicdo e inovagdo, entre
estabilidade e mudanga. Esse tipo de estrutura e
processo social (i.e., cultura), sempre pode ser
mudado, desenvolvido, aprofundado,
incompreendido ou mal interpretado (NELSON e
SOLTERMAN, 2003, p. 24, tradugdo da autora)™.

Este cenario complexo de relagcBes simbolicas é o que se
entende como cultura. Como afirma Geertz (2014) — assumindo um
conceito semiodtico weberiano de cultura — o homem é um animal
amarrado a teias de significados que ele mesmo teceu, sendo a cultura
essas teias e sua analise. Geertz (2014) afirma que o estudo da cultura
nadao € uma ciéncia experimental em busca de leis, mas uma ciéncia
interpretativa & procura de significados. Interpretar as culturas na busca
de significados tem sido, portanto, o trabalho da antropologia na pratica
da etnografia e também da pesquisa de tendéncias.

A etnografia € um método de pesquisa qualitativa oriundo da
antropologia, sendo composto por técnicas de coleta de dados
associados ao trabalho de campo. As formas de coleta de dados sdo
comumente relacionadas a um tempo de convivéncia mais ou menos
prolongado entre pesquisadores e pesquisados, sendo realizadas por
meio de registros de observacdo, conversas formais ou informais e
entrevistas ndo diretivas. Geertz aponta que:

3 A culture is never a natural occurrence. A culture is always created by design.
Cultures are a living tension between tradition and innovation, between stability
and change. This type of social structure and process (i.e., culture), can always
be changed, developed, deepened, misunderstood, or misinterpreted (NELSON
and SOLTERMAN, 2003, p.24).
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praticar a etnografia € estabelecer relagBes,
selecionar informantes, transcrever textos, levantar
genealogias, mapear campos, manter um diario e
assim por diante (Geertz, 2014, p. 4).

Entretanto, o autor ressalta que a etnografia ndo pode ser
definida apenas por suas técnicas e processos. Geertz (2014) assume a
nocao apresentada por Gilbert Ryle de que a etnografia se trata de uma
“descri¢do densa”, definindo como objeto de estudo o que se poderia
chamar de uma hierarquia estratificada de estruturas significantes.

Como  sistemas  entrelacados de  signos
interpretaveis (0 que eu chamaria de simbolos,
ignorando as utilizagbes provinciais), a cultura ndo
€ um poder, algo ao qual podem ser atribuidos
casualmente os acontecimentos sociais, 0S
comportamentos, as instituicbes ou 0s processos;
ela é um contexto, algo dentro do qual eles podem
ser descritos de forma inteligivel — isto é, descritos
com densidade (Geertz, 2014, p. 10).

A etnografia, palavra formada pelas raizes gregas ethno (nacéo
ou povo) e graphein (escrever), pode ser traduzida literalmente como a
“escritura dos povos” (RAYMOND, 2010). Para Geertz (2014) praticar
a etnografia é como tentar ler, mas no sentido de “construir uma leitura
de”, ou seja, trata-se de um exercicio observativo, mas que ndo pode
prescindir da interpretag&o.

A etnografia, método de pesquisa da antropologia, tem como
principais atividades o exercicio de olhar (ver) e de escutar (ouvir),
participando efetivamente do fendmeno observado e deslocando-se de
sua cultura para o cenario da cultura observada (ROCHA e ECKERT,
2008). Neste sentido, a observacédo direta € um dos pontos-chave deste
método, pois como asseveram Rocha e Eckert (2008, p. 3): “[a]
interacdo é a condicdo da pesquisa”.

Um outro ponto-chave destacado pelas autoras se trata do
exercicio da escrita e da ipseidade. O registro escrito em notas, diarios
ou relatos da experiéncia formam parte do cotidiano da investigacéo.
Neste ponto, a etnografia se assemelha a literatura, com o intuito de
recriar as formas culturais a partir do olhar do pesquisador, ou seja, sob
sua interpretacdo (ROCHA e ECKERT, 2008, s.n.):
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Este ato de escritura define a capacidade de recriar
as formas culturais que tais fendbmenos adotam e
permite exercitar a habilidade de lhes dar vida
novamente, agora na forma escrita, com base em
uma estrutura narrativa. Eis alguns pontos em
comum entre 0 método etnografico e o romance, e
que aproxima a antropologia da literatura.

Nestes termos, as poéticas do texto etnogréafico constituem parte
essencial deste produto — a saber, a etnografia — pois sob a perspectiva
da ipseidade, cada investigador narra sua propria experiéncia Unica e
instrasferivel. Ao reconstituir a cultura observada na forma de texto
interpretado o etndgrafo realiza o trabalho de um bricoleur*, reunindo
fragmentos de observagdes e vivéncias ocorridas ao longo da pesquisa.

Como destaca Geertz (2014) os textos antropolégicos sdo, eles
mesmos, interpretacBes de segunda mdo, pois sdo realizadas por um
observador externo (ainda que ndo totalmente alheio) a determinada
cultura. Dessa forma, evidencia-se ainda mais a similaridade da pratica
etnografica com a criacéo literaria:

Trata-se, portanto, de fic¢des; ficgdes no sentido de
que sdo ‘algo construido’, ‘algo modelado’ — o
sentido original de fictio — ndo que sejam falsas,
ndo fatuais ou apenas experimentos do pensamento.
(GEERTZ, 2014, p. 11)

Com a emergéncia da experiéncia como fendbmeno da
contemporaneidade, ou como define Pink (2013) “the sensory turn” ou,
em traducdo livre, a virada sensorial, a pratica etnografica passa a
assumir outras formas menos tradicionais de coleta de analise de dados.
Ainda na perspectiva da pesquisa de tendéncias, apontada por Raymond
(2010), uma das habilidades de um captador de tendéncias se trata do
braile cultural, termo empregado por Faith Popcorn™ para identificar os
“pontos de relevo na sociedade”, trata-se de utilizar todos os sentidos
(tato, olfato, audi¢do, visdo e paladar) para “brailear” novos entornos
(RAYMOND, 2010).

! De acordo com o Dicionario Oxford da Lingua Inglesa, um bricoleur é uma
pessoa que realiza bricolagem, ou trabalho manual.

' pesquisadora de tendéncias americana e fundadora da agéncia de pesquisa de
tendéncias Faith Popcorn’s BrainReserve (http://www.faithpopcorn.com/), a
qual atua na area desde a década de 80 (RAYMOND, 2010).
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Pink (2013), por exemplo, desenvolve diversos trabalhos
aplicados de como a sociabilidade sensorial de caminhar, comer,
imaginar, beber, fotografar e gravar em audio e video na colaboragédo
com participantes de pesquisa pode ser produtiva na construcdo do
conhecimento etnografico, evidenciando & partir da sensorialidade,
outras formas de pesquisa e de producao do trabalho etnogréfico.

2.3.1.2 Similaridades e Aproximacdes entre o Design e a Etnografia

Como afirma Clarke (2011), o termo design é cada vez mais
redundante em sua capacidade de capturar a heterogeneidade dos
processos e praticas de design, afinal, os designers hoje estdo tdo
engajados na pesquisa social quanto nas questdes relacionadas a pratica
propriamente dita de criacbes formais. Neste sentido, a aproximagdo
entre 0 design e a etnografia foi o principal fator que originou o campo
do design anthropology.

O engajamento dos designers em uma melhor compreensdo do
ser humano e sua relacdo com o mundo projetado operou, naturalmente,
esta aproximacdo, tendo o campo da IHC como porta de entrada. A
emergéncia da compreensdo das interacdes e das experiéncias entre as
pessoas € 0 mundo projetado aproximou os designers das praticas da
antropologia, iniciando-se com o uso do método etnografico. Essa
aproximacdo entre as metodologias de design e o método caracteristico
da antropologia, a etnografia, evidenciou uma série de similaridades
entre a pratica da etnografia e a préatica do design:

Assim como os etnografos, os designers necessitam
estar imersos nas situacOes da vida real para coletar
insights sobre experiéncias e significados que
formam a base da reflexdo, imaginacéo e do préprio
design (OTTO e SMITH, 2013, p. 3, traducdo da
autora).™®

O olhar atento e observativo em relacdo ao mundo constituiu
um dos principais pontos de convergéncia entre a pratica do design e da
etnografia. Entretanto, Murphy e Marcus (2013) destacaram uma série
de outras similaridades entre ambas as areas. O primeiro ponto

1% «Like ethnographers, designers have to begin with immersion in real-life
situations to gain insight into experiences and meanings that form the basis for
reflection, imagination, and design” (OTTO e SMITH, 2013, p. 3)
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destacado pelos autores é que ambos existem como produto e como
processo. Assim como o design, a etnografia se trata do complexo
processo de pesquisa e do resultado ou produto originario desse
processo. Como colocam os autores, ainda que o produto do design e da
etnografia tendam a receber mais atencdo, os praticantes de ambas as
areas compreendem que seus processos sdo 0 sine qua non daquilo que
fazem.

Outra similaridade é a de que ambos sdo focados em pesquisa,
empregando uma observacdo cuidadosa do mundo ao seu redor, como
destacam Murphy e Marcus (2013), e uma inscri¢do intencional daquilo
gue observam. Ainda, ambos sdo ansiosamente centrados nas pessoas,
tendo uma forte relagdo com o social (MURPHY e MARCUS, 2013).
No entanto, segundo os autores, designers e etndgrafos encontram
fragilidades na tendéncia de cairem na abstracdo, motivo pelo qual
acabam sendo questionados. Designers no processo e etndgrafos no
produto, removendo, desta forma, as realidades materiais em sintonia
com as observagdes no mundo real (MURPHY e MARCUS, 2013).

Os autores destacam que tanto o design quanto a etnografia
estdo a servico de mais do que seus produtos. O design busca o sucesso
de seus projetos, enquanto a etnografia ambiciona a ética na pesquisa,
operando nas consequéncias de seus “fazeres”, 0S quais extrapolam seus
produtos finais (MURPHY e MARCUS, 2013).

Por fim, ambos, design e etnografia sdo reflexivos ou — como
reiteram Murphy e Marcus (2031) — sdo ambos abertos a reflexividade.
Etndgrafos descrevendo suas pesquisas e tomadas de decisGes durante a
pesquisa e designers discutindo, pensando e escrevendo também sobre
seus processos e escolhas com base em suas pesquisa, refletindo sobre
seus processos (MURPHY e MARCUS, 2013).

Hunt (2011) também apresenta uma critica sobre as
aproximacgOes entre o design e a etnografia, examinando o papel do
tempo na etnografia e na pratica do design. O autor pontua que no
campo da antropologia um trabalho etnografico pode levar anos,
enquanto na pratica do design acaba levando apenas semanas ou dias.
Neste sentido, o trabalho de design € especulativo, critico e
experimental, ao passo que o metodo etnografico é observacional,
descritivo, analitico e interpretativo.

[...] antropdlogos desenvolvem sua interpretagdo a
respeito de um fragmento de uma cultura
fundamentando suas narrativas em uma série de
(flashbacks) de eventos recentes, ocorréncias,
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entrevistas ou observacdes. Colocando de outra
maneira, a etnografia raramente é projetiva; ela ndo
especula a respeito do que deve vir em seguida. Ela
se foca no presente, construido por uma série de
momentos de um ‘passado—presente’. O design, por
outro lado, é uma pratica do fazer material e
imaterial, mas a sua forma de ser e estar no mundo
€ generativa, especulativa e transformativa. Um
designer deve projetar para a frente, para um futuro
potencial, para lancar um artefato que ir4, se tudo
der certo, transformar o presente proximo e
escrever o nosso futuro” (HUNT, 2011, p. 35,
traducdo da autora)."’

Como afirma o autor, enquanto o etndgrafo trabalha em cada
minimo detalhe para garantir que captou o presente da maneira correta,
0 designer usa o presente — e 0 usa frequentemente de forma imperfeita
— como um ponto de partida provisional para reimaginar futuros
possiveis. Logo, como destaca Hunt (2011) designers refletem a respeito
do presente e oferecem alternativas orientadas para o futuro. O designer
gue considera uma préatica lado a lado com a antropologia relne a
eficacia analitica do olhar etnografico com a visdo materializante de um
designer (HUNT, 2011).

2.3.2  Design Anthropology: algumas defini¢des

Neste cenario interdisciplinar do design e de maultiplas
experiéncias profissionais agregadas aos projetos de design, o design
anthropology pode ser considerado um campo de estudo emergente
(GUNN, OTTO e SMITH, 2013). Na mesma linha de Bonfim (1997),
quando disserta sobre o papel do designer como interventor,

" 1...] anthropologists do build up their interpretive snapshot of a culture by
grounding their narratives in a series of flashbacks to recent events, occurrences,
interviews, or observations. Put another way, ethnography is rarely projective; it
does not speculate on what might happen next. Its focus is the present, built
upon a series of past ‘present” moments. Design, on the other hand, is a practice
of material and immaterial making, but its mode of being-in-the-world is
generative, speculative, and trans- formational. A designer must project forward
into a potential future to launch an artifact that will, if all goes right, transform a
near present and rewrite our future (HUNT, 2011, p. 35)
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Anastassakis & Kuschnir (2014, p. 7), adicionam ao design a
perspectiva do design anthropology, quando afirmam que este campo de
estudo
[...] envolve formas intervencionistas de pesquisa e
projeto em campo, trabalho realizado através de
ciclos iterativos de reflexdo e agdo, combinando
procedimentos, métodos e ferramentas das duas
areas, design e antropologia.

Gunn (2009) afirma que ndo se trata de estabelecer arquitetura e
arte — e aqui se pode acrescentar o design — como objeto da pesquisa
antropologica, mas sim destacar a sinergia entre 0 modo de trabalho
dessas areas que ndo se encontra apenas no produto final de seus
esforcos. Dessa forma, quando se trata de compreender o homem e sua
cultura, bem como seus delineamentos futuros e novos modos de vida,
seja no caso da arte, da arquitetura ou do design, a aproximagao entre o
design e a antropologia surge inevitavelmente.

Ainda de acordo com Gunn e Donovan (2012, p. 10, tradugéo
da autora), o design anthropology

ressoa em quatro areas de interesse que estdo
gerando alguns dos novos trabalhos que tem se
destacado na disciplina: troca e pessoalidade no uso
da tecnologia, a compreensdo da préatica habil, a
antropologia dos sentidos e a da estética da vida
cotidiana®.

No presente trabalho trava-se uma discussdo que se concentra
especialmente nesta Gltima, tratando da observacdo do cotidiano (ou da
estética da vida cotidiana) com o objetivo de captar o zeitgeist'’, o
espirito do tempo. E nesta area especifica da interseccdo entre design e
antropologia que cabe desenvolver paralelos relacionados aos estudos de
tendéncias.

18 “[...] resonates with four areas of interest that are generating some of the most
exciting new work in the discipline: exchange and personhood in the use of
technology, the understanding of skilled practice, anthropology of the senses
and the aesthetics of everyday life” (GUNN e DONOVAN, 2012, p. 10).

¥ 0O conceito de zeitgeist remonta ao Alemao de meados so século XIX dos
termos zeit (tempo) e geist (espirito). Traduzido literalmente como “espirito do
tempo”, significa a defini¢do do espirito ou do estado de animo de uma
determinada época ou periodo historico, evidenciados por suas ideias e crengas
no seu tempo (OXFORD, 2014).
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A nocdo de uma estética da vida cotidiana perpassa a teoria da
interpretacdo cultural, a qual possui um papel-chave no campo do design
anthropology no sentido de interpretar o significado cultural das coisas.
Esta perspectiva esta alinhada ao que propde Flusser (2008) de que o
que distingue o homem dos demais animais é a sua capacidade de
fabricar (Homo-faber). Neste sentido, o autor afirma que aquele que se
interessa pelo nosso tempo, deveria examinar as fabricas atuais, ao passo
qgue aquele que busca inferir sobre o futuro, deveria dirigir seus
guestionamentos as fabricas do futuro.

Sob a perspectiva do design anthropology, a pratica constitui-se
no espaco dialético ocupado pelo designer entre passado e futuro, ou
seja, entre a observagdo, analise e interpretacdo cultural do presente e a
proposigdo de “fabricas” para o futuro ou, como colocam Otto e Smith
(2013), interpretar o significado cultural das coisas. Neste sentido, torna-
se necessario investigar o passado para entender o presente, incluindo
seus modos de antecipar o futuro (OTTO e SMITH, 2013).

Por este caminho, a préatica da etnografia (ou seja, da pesquisa
contextual, interpretativa e da andlise transcultural) consiste em um
elemento-chave na constru¢do da sensibilidade para a orientagdo de
valores de varios grupos afetados por projetos de design (OTTO e
SMITH, 2013).

Dessa forma, existem algumas tensdes que operam na
proposicdo de intervencdes, reflexdes e acOes propostas pelo design
anthropology durante um projeto. Quanto a sua intengdo, estas tensdes
perpassam a ideia de entender o presente e intervir no futuro. Ao
passo que com relacdo a técnica dizem respeito a observar no campo e
criar o evento (Figura 4).
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Figura 4 - Tensdes no Design Anthropology
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Fonte: Adaptado de Kilbourn, 2013.

Essas tensdes corporificam o desejo de se entender o presente ao
mesmo tempo que se intervém no futuro, sendo, como afirma Kilbourn
(2013), a0 mesmo tempo critico e generativo. Como destaca o autor,
enquanto o processo de sintetizar e de criar significado com as proprias
experiéncias de pesquisa é presente tanto na antropologia quanto no
design, é o design que acaba por utilizar outras abordagens que nao o
texto para comunicar os sistemas resultantes (KILBOURN, 2013).

As resultantes desse processo sob a ética do design acabam por ja
conter algum tipo de potencialidade futura materializada, de certa forma,
em algum recurso comunicacional que ndo a escrita. Como destaca
Kilbourne (2013), o uso de mood boards®® e colecBes de imagens
orientadas (com o objetivo de absorver entornos materiais e visuais),
configuram trajetérias possiveis.

Neste sentido o momento de “criar o evento” sugere a
organizacdo de um evento para trabalhar e discutir o material de campo.

% Como define Gusméao (2012), o moodboard ou painel semantico é uma
técnica que busca traduzir a linguagem verbal em signo visual; a visualizagéo
das imagens também diminui a possibilidade de duvida sobre o significado das
palavras. Neste sentido, esta técnica apresenta-se como agente de criagéo e de
mediac&o.
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Desta forma, como destaca Kjeersgaard (2011), o workshop funciona
como uma caixa preta por meio da qual diferentes pecas de
conhecimento podem ser ordenadas para formar concepgdes de design
para o futuro (Figura 5).

Figura 5 - Transformacdo do conhecimento e material localizado do
presente en&:onceitos de design compartilhados e estratégias para o futuro
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Fonte: Kjarsgaard, 2011

A ideia do workshop na pratica do design anthropology é
trabalhar com a heterogeneidade, a localidade, a particularidade e a
multiplicidade da atualidade com o objetivo de reduzir representagdes
em pecas de conhecimento e em seguida em conceitos de design,
amplificando até alcancar uma potencialidade caracterizada pela
interdisciplinaridade, coeréncia e compatibilidade.

2.3.2.1 Paralelos entre o Design Anthropology e o Estudo de
Tendéncias

Da mesma forma que o design anthropology, os estudos de
tendéncias costumam lidar com materiais de diversas naturezas por
conta de suas variadas fontes de pesquisa (Figura 6), alcancadas por meio
da pesquisa de campo, pesquisa documental e pesquisa online realizada
para a identificacdo de sinais, padrfes e reiteracdes que possam
constituir conceitos especificos capazes de orientar visualizagdes de
futuro.
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Figura 6 - Fontes de Pesquisa para a Captacdo de Tendéncias: Fontes
diretas, estudos ad hoc, web 2.0/blogs, estatisticas, noticias e material
visual
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Fonte: Alves, Guedes e Gomez, 2015

De acordo com Petermann (2014) um dos principais métodos
utilizados pelos pesquisadores de tendéncias consiste em estar
constantemente “escaneando” as mudangas sociais, culturais, politicas e
ambientais que ocorrem no mundo. Assim sendo, a observacdo e a
analise cultural constituem a forma mais completa de rastrear a
repercussao dessas mudangas nos pensamentos ou no zeitgeist de uma
sociedade. Entretanto, a realizacdo de um trabalho puramente
etnografico, muito embora seja capaz de informar sobre determinados
aspectos de uma cultura, é insuficiente no que diz respeito ao aspecto
projetivo e criativo do trabalho desses profissionais.

N&do é novidade a associacdo entre o design e as ciéncias
sociais, da mesma forma que ndo é recente a associa¢do dos estudos de
tendéncias as ciéncias sociais e humanas. Entretanto, em se tratando de
uma area que possui uma grande parcela conceitual e até mesmo
criativa, como a define Petermann (2014), a associa¢do entre design e
antropologia na emergéncia do design anthropology parece configurar
um campo proficuo de aproximacdes teoricas, praticas e conceituais. Da
mesma forma, a possibilidade de outras poéticas e outras formas de
construir uma narrativa a partir da observacdo que ndo apenas a
construcdo de um texto escrito, ampliam as possibilidades criativas e
projetivas deste trabalho.

Essa afirmacdo leva a constatacdo de algumas similaridades
entre ambos 0s campos. Tanto os estudos de tendéncias quanto o design
anthropology sdo interessados pelas questdes sociais. A compreensao de
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significados partilnados e da andlise e interpretacdo cultural constituem
parte elementar de ambas as areas.

O design anthropology e os estudos de tendéncia sdo praticas
orientadas ao futuro. O design anthropology interessado em intervir no
futuro por meio de saidas estratégicas de design (KJERSGAARD,
2011) e os estudos de tendéncias por meio de interpretaces de
tendéncias, prospec¢des e visualizagbes que operam de forma
estratégica ao definirem um briefing e determinarem a direcdo do
processo criativo (PETERMANN, 2014)

Ambos se utilizam da etnografia e da observacdo contextual
como ponto de partida para chegarem aos seus resultados, da mesma
forma que os utilizam de forma generativa e estratégica (SURI, 2011,
PETERMANN, 2014). Por fim, ambos — por suas praticas reflexivas —
operam de forma imaginativa e inspiracional, articulando discursos
criticos sobre os contextos e impulsionando mudancgas culturais e
politicas (PETERMANN, 2014; HALSE, 2008; CLARKE, 2011).

2.3.2.2 O Pesquisador de Tendéncias: ou o flaneur da
contemporaneidade

O fenbmeno da pesquisa de tendéncias evidenciou-se a medida
que estendeu-se da indlstria da moda para outras diversas areas do
conhecimento (MOZOTA, 2010). Utilizado pela primeira vez por
Malcom Gladwell, o termo coolhunting (ou, em traducéo literal, cacador
do “legal”) tornou-se convencional para definir a pesquisa de
tendéncias, assim com o termo coolhunter para designar o profissional
de tendéncias.

Embora tenha se difundido no contexto mercadolégico, o termo
parece ndo abarcar toda a complexidade envolvida no trabalho deste
profissional. Grant McCracken (2011), antrop6logo canadense, assinala
a urgéncia de estudos sobre as mudancgas culturais da sociedade no
contexto organizacional, propondo a criagdo de um cargo profissional
especifico relacionado a especializagdo em cultura. O autor denomina
este profissional de Chief Culture Officer, uma espécie de contraponto
ao termo coolhunter, evidenciando um maior interesse, por parte deste
proficcional, em compreender a cultura de forma mais profunda e
significativa na producéo e no consumo de produtos.

Motivacdo semelhante pode ser encontrada nos apontamentos
de Caldas (2006) e Raymond (2010) sobre a necessidade de uma
verdadeira imersdo na cultura por parte dos pesquisadores de tendéncias,
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a qual é respondida pela forte relacdo deste tipo de pesquisa com a
antropologia, principalmente pelo uso do método etnografico. Também
0 design tem na etnografia a sua principal relacdo com a antropologia
(OTTO; SMITH, 2013). Ainda de acordo com os autores, 0 termo
etnografia se refere tanto ao processo de investigacdo que consiste na
imersdo para compreender e descrever a vida social, quanto no seu
produto, ou seja, a representacao (ou relatdrio) final da etnografia.

Como afirma Caldas (2006), a pesquisa de tendéncias perpassa
a interpretacdo da cultura, porém implica ndo s6 o conhecimento de
metodologias — tais como a etnografia — mas de imaginacdo,
sensibilidade e procedimentos que se aproximam do fazer artistico. Por
este motivo interessa conhecer esses processos criativos ou poeticas.

O primeiro processo, exemplificado pelo uso da etnografia,
consiste em “inventariar o mundo” (ECKERT e ROCHA, 2003). O
pesquisador (etnografo) tem como objetivo inventariar o mundo
buscando compreender as interag@es sociais em um determinado espaco
e relaciona-las no intuito de resgatar esse patrimonio cultural intangivel.
Charles Baudelaire utiliza o termo flaneur para designar, de forma
poética, essa atividade de observar e inventariar o0 mundo:

A multiddo é seu universo, como o ar é o dos
passaros, como a agua, 0 dos peixes. Sua paixdo e
profissdo é desposar a multiddo. Para o perfeito
flaneur, para o observador apaixonado, é um
imenso jubilo fixar residéncia no numeroso, no
ondulante, no movimento, no fugidio e no infinito.
Estar fora de casa, e contudo sentir-se em casa onde
quer que se encontre; ver o mundo, estar no centro
do mundo, e permanecer oculto ao mundo, eis
alguns dos pequenos prazeres desses espiritos
independentes, apaixonados, imparciais, que a
linguagem ndo pode definir sendo toscamente. O
observador € um principe que frui por toda parte o
fato de estar incdgnito. (BAUDELAIRE, 1997, p.
20)

Provavelmente inspirado pelo “Homem da Multiddo” de Edgar
Allan Poe — do qual foi o primeiro tradutor para o francés — Baudelaire
representa a modernidade parisiense do século X1X na figura do flaneur,
aquele que flana pela cidade buscando decifrar os sentidos da vida
urbana. Ele a compreende como um aglomerado de signos a serem
identificados, ou seja, um texto. Benjamin (1994, p. 34) ainda descreve
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o0 flaneur como um “boténico do asfalto”, o observador urbano que se
confunde com a multiddo observada.

Na perspectiva de White (2001, p. 46), Baudelaire compara o
flaneur a um espelho tdo grande quanto a multiddo ou ainda como um
caleidoscopio que “capta a configuragao de uma vida multifacetaria e do
gracioso movimento de todos os seus elementos”.

Extrapolando esta figura como a de um personagem literario da
modernidade, o qual aparece nos trabalhos dos autores supracitados,
uma série de paralelos entre a fi%ura do flaneur e do etnografo urbano —
representado pelo culturehunter™ ou pesquisador de tendéncias — s&o
tragadas nos trabalhos de Jenks e Neves (2001), Eckert e Rocha (2010) e
Pink (2013), especialmente no que diz respeito ao caminhar urbano, seus
percursos, fluxos, transices e movimentos:

O flaneur introduz uma fenomenologia do espaco
urbano construido acerca das questbes da
fragmentacdo da experiéncia e da mercantilizagéo,
abrindo o caminho para uma micro-sociologia do
cotidiano urbano” (JENKS; NEVES, 2001, p. 1).

Eckert (2003) trata desse método na pesquisa sobre memoria
coletiva, narrativas e formas de sociabilidade no mundo contemporaneo,
a isso chama etnografia de rua, uma técnica de etnografia que consiste
na exploracdo dos espacos urbanos a serem investigados por meio de
caminhadas sem destino fixo nos seus territorios. A intencdo desse
método esta ndo s6 em fazer com que o pesquisador retorne o olhar para
a sua cidade, mas que ele esteja capacitado na observacdo dos
deslocamentos constantes no cenario da vida urbana.

Uma etnografia de rua propSe ao antropologo,
portanto, o desafio de experienciar a ambiéncia das
cidades como a de uma “morada de ruas” cujos
caminhos, ruidos, cheiros e cores a percorrer
sugerem, sem cessar, direcdes e sentidos
desenhados pelo préprio movimento dos pedestres
e dos carros que nos conduzem a certos lugares,
cenarios, paisagens, em detrimento de outros.
(ECKERT, 2003, p. 4)

I Na perspectiva proposta por McCracken, Campos, Gongcalves e Gomez
(2015) sugerem a substituicdo do termo coolhunter pelo termo culturehunter,
que melhor define o oficio empreendido por aqueles que desempenham o papel
de pesquisadores e analistas culturais e ndo meros cacadores do “cool”.
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Pink (2013) disserta a respeito do engajamento dos sentidos na
pratica etnografica, apontando o crescente foco no aspecto
fenomenoldgico do conhecimento etnografico e defendendo o uso de
metodologias sensoriais na pesquisa etnografica aplicada. A autora
entende este engajamento sensorial como parte da forma como
produzimos experiéncias e sentimentos sobre as coisas, considerando
em seu trabalho a combinagdo dessa “metodologia do caminhar” com
uma abordagem digital e multimidia da pratica etnografica.

Além disso, Maffesoli (2010) parece também admitir esse
movimento da multiddo quando disserta sobre uma sociologia do
contemporaneo que abre mao de “apreender firmemente um objeto,
explica-lo e esgota-lo”, mas contenta-se em “descrever seus contornos,
seus movimentos”. Augé (2010), no intento de propor uma antropologia
do contemporaneo, pontua como preocupacdes do etndlogo as nocgdes de
pistas e indicios. Na perspectiva do design e das pesquisas de
tendéncias, esses indicios tém se manifestado em alguns estudos na area,
com variagdes de termos como sinais (CALDAS, 2006) ou anomalias
(RAYMOND, 2010).

O segundo processo pode ser respondido pela dimensdo
artistica do design, a dimensdo que, na pratica etnografica, extrapola
seus limites. Como afirma Hunt (2011), enquanto o etndgrafo trabalha
em cada minimo detalhe para garantir que captou o presente da maneira
correta, 0 designer usa o presente — e 0 usa frequentemente de forma
imperfeita — como um ponto de partida provisional para reimaginar
futuros possiveis. Ainda, como afirma Suri (2011), a “observacdo
poética™® é uma das principais ferramentas para transformar a
observacdo em estratégia.

Percebem-se, portanto, dois caminhos na pratica da pesquisa e
comunicacao de tendéncias: um reflexivo e orientado a compreenséo das
culturas e outro generativo e projetivo, orientado a apresentacdes de
futuros possiveis na forma de visdes de futuro. Como assevera
Petermann (2014), este tipo de pesquisa, orientado & construgdo de
visbes de futuro, possui uma abordagem mais descritiva do que
preditiva. Na pesquisa de tendéncias, essas descricdes cumprem uma
funcdo similar a de um relatério etnografico, porém projetivo. Como

2 A autora utiliza o termo “observacdo poética” para caracterizar a

sensibilidade do design para olhar, perceber e aprender sobre as pessoas, 0s
lugares e as coisas do mundo, reforcando uma perspectiva fenomenoldgica da
pesquisa em design.
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afirma Suri (2011), ao invés de observar com o intuito de descrever o
gue véem, o objetivo dos designers é encarar a observacdo de forma
generativa e estratégica, ou seja, de forma orientada ao futuro, afinal, de
acordo com Caldas (2006), um dos instrumentos metodoldgicos mais
interessantes, para dar conta da questdo das tendéncias € a construcdo de
cenarios, 0s quais permitem lidar com a evolugdo de sistemas
complexos sob diversas hipoteses.
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3 ASTRES DIMENSQES DO ESTUDO DE~TENDENCIAS:
PESQUISA, CRIACAO E COMUNICACAO

Diversos pesquisadores que conduzem suas investigacfes sobre 0s
estudos de tendéncias tém se dedicado, principalmente a seus aspectos
de pesquisa, identificagdo ou captagdo (CALDAS, 2006; RAYMOND,
2010; CAMPOS e RECH, 2015; GOMES e FRANCISCO, 2014;
BACK, 2008, entre outros). O surgimento de modelos tedricos tem sido
amparado por um extensa bibliografia que se sustenta especialmente nas
ciéncias sociais. Modelos baseados na Grounded Theory (CAMPOS e
RECH, 2015) e na interseccdo entre ciéncias sociais, ciéncias humanas e
gestdo (GOMES e FRANCISCO, 2014) vem reforgando sua dimenséo
qualitativa e relacionada a verdades compartilhadas em determinados
contextos.

Além da dimensdo da pesquisa (entendida como identificacdo ou
captacdo), existem outras dimensfes que despontam nos trabalhos da
area. Sao elas a criacdo e a comunicacdo. Seria forgoso admitir que as
tendéncias sejam algo criado, afinal, elas se constituem de uma série de
decisdes individuais agrupadas (ERNER, 2015). Contudo, existe um
aspecto conceitual e criativo que subsiste entre o0 processo de pesquisa e
0 processo de comunicacdo de tendéncias. Tanto De Certeau em sua
obra A Invencéo do Cotidiano quanto Maffesoli em O Tempo das Tribos
dissertam sobre o aspecto criativo que forma a cultura. O primeiro
assumindo que a apropriacdo cultural consiste na alteracdo dos objetos,
leis linguagem e outros elementos culturais e o segundo que o
verdadeiro saber, ou uma verdade aproximativa, s6 se encontra no fluir
daquilo que vive, ou seja, da intuicdo criadora de uma determinada
época.

As tendéncias surgem a partir de uma pratica criativa
(PETERMANN, 2014) e sdo evidenciadas por meio da criacdo de
“visualiza¢des de futuro” (COLE, 2001) ou da construcdo de cenarios
(CALDAS, 2006). Os processos criativos sugeridos por alguns
pesquisadores, evidenciam sua dimenséo atrelada as poéticas do design,
as quais tem sido pouco exploradas em pesquisas académicas.

Portanto, ainda ndo ha no contexto académico uma sistematizacao
de como estes entregaveis emergem da pesquisa e sdo traduzidos para as
interfaces de comunicacdo. S&o estes processos que, por meio da
artificialidade (e dos artificios) da comunicacdo (FLUSSER, 2008),
informam os resultados da pesquisa de tendéncias e orientam o0s
processos das indUstrias criativas nos mais diversos setores. Por fim, é
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possivel afirmar que existem trés dimensdes atreladas aos estudos de
tendéncias: a pesquisa, a criacdo e a comunicacao.

Essa afirmacdo torna necessario diferenciar os distintos papéis
desempenhados nos estudos de tendéncias, ou seja, as diferentes
especialidades e profissionais envolvidos neste processo. Neste estudo
estes profissionais serdo divididos em: cacadores ou identificadores de
tendéncias (com variacbes de termos em inglés trend hunters,
coolhunters, trend watchers) e pesquisadores de tendéncias. Os
primeiros sdo entendidos como aqueles que detectam comportamentos
emergentes, 0s segundos como aqueles que os analisam na busca de
padrdes e de motivagdes.

Os primeiros podem desenvolver-se, também, para a pratica do
coolhunting, principalmente quando dedicam-se a observagdo de
manifestagdes “c00l” e ndo de outras manifestagdes que possam ter
igual interesse para o estabelecimento das tendéncias (como o caso de
comportamentos e novos modos de vida perante crises ou demais
problemas sociais). Ja os pesquisadores de tendéncias ou analistas de
tendéncias (trend researchers ou trend analysts) debrucam-se no
escrutinio destes materiais, buscando construir conceitos e narrativas
capazes de tornad-los algo identificavel e inteligivel. Ambos sédo
igualmente importantes no processo que leva & comunicacdo de
tendéncias, a qual culmina na producdo de materiais capazes de
informar acerca dos resultados deste processo de pesquisa e analise.

Este capitulo pretende abordar algumas nog¢des relacionadas a
uma maneira e um locus de pesquisa, bem como a algumas formas
emergentes na comunicacdo de tendéncias. Os exemplos descritos ao
longo deste capitulo pretendem apenas ilustrar a elaboracdo de um
discurso fundamentado academicamente sobre as dimensdes dos estudos
de tendéncias, as quais culminam em diferentes papéis desempenhados
por distintos profissionais que atuam nesta area.

3.1 ACIDADE COMO LABORATORIO DE TENDENCIAS

Como afirma Erner (2004) houve um tempo em que a alta costura
representava o laboratdrio das tendéncias. Com a extensdo dos sistemas
de moda para além da questao indumentéria e dos estudos de tendéncias
para outros setores da industria criativa, as cidades passaram a
configurar os verdadeiros laboratérios de tendéncias da
contemporaneidade. Com mais vetores atuando como influenciadores de
diversos setores (a exemplo dos modelos supracitados: Trickle Down,
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Bubble Up e Trickle Accross), a observacgdo e a interpretagdo cultural
ganham espago nas investigacOes de tendéncias, tendo as cidades como
seu cenario mais proficuo.

Embora a criatividade, muitas vezes, seja considerada um
fendmeno individual, ela é um exercicio social e costuma ser exercitada
em grupos (FLORIDA, 2011). Neste sentido, Caldas (2006) exemplifica
a importancia e o reconhecimento de algumas cidades que despontam
pelo aparecimento de novas tendéncias. O autor usa como exemplo as
capitais da moda, tais como Toquio e Nova lorque, disputando espaco e
pretendendo criar identidades préprias — e.g., “Paris, Capital do Luxo;
Mildo, do chique, mas comercial; Nova lorque, do casual sem arroubos
de criatividade; Londres, ao contrario, da moda jovem e criativa”
(CALDAS, 2006).

Florida (2011), quando trata do que chama de classe criativa,
desenvolve a tese de que o lugar possui influéncia sobre o potencial
criativo ao fornecer ou ndo um espago propicio para o desenvolvimento
desses grupos. O autor salienta trés pontos importantes sobre a
qualidade do lugar®®: a combinagdo do ambiente construido com o
ambiente natural, proporcionando um contexto proprio pra o exercicio
da vida criativa; a diversidade de pessoas; a vitalidade das ruas — cafés,
artes, musicas, atividades ao ar livre, empreendimentos, entre outros
(FLORIDA, 2011). Caldas (2006) também destaca a importancia das
subculturas jovens e 0s movimentos de rua na legitimacdo das
tendéncias, apontando a necessidade de uma imersdo na cultura que se
pretende estudar, viver, agir, pensar e compartilhar dos valores e da
cultura do objeto de estudo.

Desta forma, um observatério de tendéncias que esteja
realmente voltado as pessoas e seus modos de vida, ndo pode
simplesmente filtrar as informacdes de grandes cidades como Paris ou
Nova lorque (CALDAS, 2006). A experiéncia urbana em cidades-chave
ndo pode ser substituida, apoiando sua afirmativa no simples fato de que
a metropole é a grande protagonista da histéria. Como afirma Mumford
(1961), é na cidade que as atividades mais intencionais do homem se
concentram.

Sob esse aspecto, a cidade pode ser compreendida como um
grande laboratério de tendéncias, ou seja, como um espago de multiplas
experiéncias e trocas culturais na qual é possivel observar de forma
sistemética as manifestacbes do espirito do tempo. Um exemplo da

% Conjunto singular de caracteristicas que definem um lugar e o tornam
atraente. (FLORIDA, 2011).
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criacdo de um observatorio para mapear tendéncias em um contexto
urbano sera apresentado na proxima secéo.

3.1.1 Um Observatdrio de Tendéncias na Cidade: o exemplo do
BMW Guggenheim Lab

A Fundagdo Solomon R. Guggenheim® desenvolveu, em uma
co-iniciativa com o Grupo BMW, o BMW Guggenhein Lab. Concebido
como um laboratério mével sobre a vida urbana, o projeto visitou, de
2011 a 2014, as cidades de Nova lorque, Berlim e Mumbai. O
laboratério buscou investigar questes da vida urbana contemporanea e
foi conduzido por equipes interdisciplinares, com especialistas nas areas
de urbanismo, arquitetura, arte, design, ciéncia, tecnologia, educagéo e
sustentabilidade em proximidade com o publico. A etapa do projeto
desenvolvida em Nova lorque aconteceu entre os dias 3 de agosto e 16
de outubro de 2011, no First Park, uma propriedade localizada entre os
bairros do Lower East Side e do East Village, e incluiu passeios,
oficinas,  debates, mesas-redondas, projecbes, performances,
experimentos e palestras.

Apobs o trabalho desenvolvido nas trés cidades visitadas, o
projeto foi concluido com uma exposi¢do no Museu Guggenheim, que
aconteceu de outubro de 2013 a janeiro de 2014. Nomeada de
Participatory City: 100 Urban Trends from the BMW Guggenheim
Lab®, a exposicéo identificou cem tendéncias urbanas em cada uma das
cidades, as quais permanecem disponiveis na pagina do projeto (Figura
7) na internet.

? Fundada em 1937 a Fundac&o Solomon R. Guggenheim compromete-se com
a inovagdo por meio da reunido, preservacao e interpretacdo da arte moderna e
contemporénea, além de promover iniciativas educacionais e de curadoria,
publicacdes e plataformas digitais por meio de colaboragGes internacionais que
procuram levar arte contemporanea, arquitetura e design para além do espago do
museu. Mais informagBes podem ser encontradas no endereco:
<http://www.guggenheim.org/guggenheim-foundation>.

® Informacdes detalhadas podem ser encontradas na pagina do projeto na
internet: <http://www.bmwguggenheimlab.org/100urbantrends/>.
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Figura 7 - Pagina Inicial do Projeto Participatory City: 100 Urban
Trends from the BMW Guggernheim Lab

BMW
GUGGENHEIM

LAB New York City 3-D Printer

100 Urban Trends: A Glossary of

Ideas from the BMW Guggenheim

Lab

About

New York City

Berlin

Mumbai

Most viewed 9 10

Bottom-Up Urban
Bike Politics Engagement Carbon Fiber

Fonte: BMW GUGGENHEIM LAB, 2015

Os resultados do projeto foram compreendidos como um
glossario de ideias sugeridas pelo laboratério, reforcando a perspectiva
criativa e ideativa das tendéncias, compreendedo-as muito mais como
uma prescri¢do do que como uma predicdo. Muito embora, do ponto de
vista académico, algumas criticas possam ser tecidas aos resultados
obtidos pela iniciativa, este projeto evidencia a necessidade
contemporanea de se observar contextualmente a vida urbana no sentido
de propor ideias consonantes com a realidade observada.

Academicamente, algumas confusfes ocorrem na apresentacdo
destas ideias a medida que se opta pelo uso do termo trends (tendéncias)
para os resultados obtidos. Pode-se citar como um exemplo disso 0
termo 3-D Printer (impressora 3D) na primeira linha de conceitos
apresentados na figura 7. Retomando o conceito de Vejlgaard (2008) de
que algumas tendéncias surgem por conta do desenvolvimento de
produtos ou mesmo resultam em novos produtos, fica claro que o
produto em sin &0 é a tendéncia. Neste sentido, o produto pode ser
entendido como um sinal ou evidéncia de uma tendéncia ou até mesmo
como um resultado da mesma, mas jamais como a tendéncia em si.

Contudo, esta confusdo ndo ocorre em todos os resultados
apresentados, dos quais é possivel citar mais um exemplo interessante.
De acordo com o BMW Guggenhein Lab (2015), a “Urban sensory
experience” — 0OU experiéncia sensorial urbana — trata-se da extensa e
complexa rede dos sentidos e intera¢cBes humanas. Essas experiéncias
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podem ser geradas por meio do sistema sensorial de uma pessoa, sua
relacdo com individuos e grupos, e através do layout fisico e da
aparéncia dos espacos da cidade — isto €, 0 modo como uma pessoa
percebe e se move na cidade. Esses estimulos, que frequentemente
passam despercebidos, ddo forma as decisdes diarias e ao bem-estar, de
modo consciente ou inconsciente. Portanto, conhecer como o ambiente
construido pode afetar as decisdes dos cidaddos e seu bem-estar pode
influenciar o design urbano do futuro positivamente. Essa tendéncia foi
percebida durante uma das visitas guiadas a diferentes paisagens
urbanas, coletando evidéncias sobre os efeitos psicologicos e
fisioldgicos dos espacos publicos nas mentes e corpos dos participantes.

A tendéncia apontada pelo BMW Guggenhein Lab reafirma a
busca por experiéncias sensoriais como um fendmeno da
contemporaneidade e evidencia sua valorizagdo e sua relacdo com a
vivéncia nas cidades, aproximando-se da perspectiva fenomenoldgica
dos estudos de tendéncias e da pratica etnografica. Os estimulos
sensoriais proporcionados pelo layout fisico e pela aparéncia dos
espacos da cidade sdo determinantes para a percep¢do da mesma.
Também ficam claras a nogdo do lugar como um dos locus do es;)irito
do tempo, perspectiva reforcada pelo conceito de genius loci®. A
singularidade da cidade enquanto experiéncia também fica evidente
nesta perspectiva experiencial, pois o crescimento do valor cultural e
simbolico nas atividades econdmicas se expressa nas manifestagdes
simbolicas e culturais presentes na cidade.

A vivéncia dos espacos da cidade também foi tema expoente do
urbanismo situacionista, encontrando no pensador francés Guy Debord
um de seus membros mais expressivos. O situacionismo buscou
privilegiar o aspecto fenomenoldgico da pesquisa urbanistica por meio
do uso da psicogeografia, a qual se trata de um método investigativo
que, inicialmente, designava a forma de investigacdo que considerava
como método o fendmeno de vagar ou derivar aparentemente a esmo no
espaco urbano (DEBORD, 1955). Essa abordagem divide similaridades
com a ideia de etnografia de rua (ECKERT e ROCHA, 2002; 2003) e
com a fenomenologia do espaco urbano inaugurada pela perspectiva do
flaneur nos trabalhos sobre etnografia sensorial de Jenks e Neves (2001)
e Pink (2013) privilegiando uma abordagem fenomenol6gica da
pesquisa etnografica.

% Expressdo latina que significa, literalmente, “espirito do lugar”. Entendido
como o carater prevalescente ou a atmosfera de um lugar. (OXFORD, 2014).
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Desta forma, a ideia da cidade como um laboratério de tendéncias a
céu aberto, corrobora com o estabelecimento do caminhar urbano como
método. Essa perspectiva reforga-se nos trabalhos dos autores
supracitados e divide similaridades com algumas préaticas académicas e
mercadolégicas®’ da pesquisa de tendéncias. Neste estudo, esta prética
de pesquisa sera chamada de deriva ou flanerie, e estara vinculada a
pratica de uma pesquisa de inspiracao etnogréafica.

32 VISUALIZACOES DE FUTURO: AS ENTREGAS DA
PESQUISA DE TENDENCIAS

O uso que mais se generalizou do conceito de tendéncias é aquele
ligado a construir uma visdo de futuro (CALDAS, 2006). Petermann
(2014) aponta que este tipo de pesquisa, orientado & construgdo de
visdes de futuro, possui uma abordagem mais descritiva do que
preditiva. Neste sentido, as descricfes de tendéncias tém sido
apresentadas ao longo do tempo das mais diversas formas.

Caldas (2006) discorre a respeito do CIM (Comité de Coordenagéo
das Indlstrias da Moda) o qual, durante as décadas de 1960 e 1970
exerceu um papel fundamental por meio dos cadernos de tendéncias, 0s
quais proviam informacBes para o desenvolvimento de colecdes de
moda. Mozota (2011) aponta que as consultorias que, anteriormente,
trabalhavam apenas para a industria da moda acabaram por estender
seus dominios abarcando em suas pesquisas outros campos do
conhecimento: “[a]s agéncias editam brochuras sobre tendéncias e dao
consultoria sobre marcas e posicionamento de mercado no mercado
internacional” (MOZOTA, 2011, p. 52).

Petermann (2014) aponta que estes produtos apresentados por
pesquisadores ou agéncias de tendéncias — a saber, essas visdes ou
previsdes — sdo vendidos aos clientes na forma de livros, relatdrios ou
apresentacGes com formatos visuais e textuais. Campos, Gongalves e
Gomez (2015) também destacam a producéo audiovisual como interface
na comunicacdo de tendéncias, destacando neste panorama os filmes
digitais de moda como género identificavel.

O processo de pesquisa, criacdo e comunicacdo de tendéncias vem
despontando como fendmeno na inddstria criativa e no cenario de

%" Essas préticas tem sido denominadas de Safaris Urbanos (Urban Safari)
especialmente em empresas do remo de tendéncias e cursos de curta duragdo em
Coolhunting.
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consumo contemporaneo e despertando o interesse académico em
compreender suas peculiaridades nos mais diversos aspectos. Brunini
(2011) aponta o marketing e a publicidade como as principais audiéncias
para este tipo de publicagdo. Assim, as indlstrias criativas sdo
entendidas como esferas de acdo dos estudos de tendéncias
(PETERMANN, 2014).

3.2.1  Os Relatorios de Pesquisa de Tendéncias (trend reports)

Atualmente, a comunicagdo de tendéncias se da por meio de uma
série de entregaveis desenvolvidos majoritariamente por agéncias de
pesquisa de tendéncias (trend forecasting bureaux)®. Assim como
assevera Petermann (2014), acredita-se que essa atividade de projetar o
futuro, caracteristica inata do design, ja acontece na forma de
visualizagdes de futuro entregues pela pesquisa de tendéncias.
Atualmente, esta atividade se da por meio de produtos (visdes ou
previsdes) vendidos em forma de livros, relatérios e apresentagdes com
recursos textuais, visuais e também audiovisuais.

Sobre esses relatérios, Brunini (2011) os define como:

Documentos  estratégicos que rastreiam 0
comportamento e a evolugdo das notaveis
mudangas na sociedade, na cultura, na estética, na
tecnologia, no ambiente, nos consumidores, etc. Ao
contrario da pesquisa do usuario ou das analises
competitivas, relatorios de tendéncias vao além do
que esta acontecendo agora e sempre apresentam
padrdes sugerindo direcbes para projecOes futuras.
(Brunini, 2011, p. 10, tradugéo da autora).”

Dessa forma, a autora diferencia os tipos mais comuns de
relatério que costumam orientar as praticas do design (Quadro 4).
Brunini ainda destaca que esses caros documentos estratégicos
proporcionam ricos cenarios de como o futuro vai se parecer em um

% Termo francés para designar os escritdrios de prospeccéo de tendéncias.

# «Strategic documents that track down the behavior and evolution of notable
shifts in society, culture, aesthetics, technology, environment, consumers, etc.
Contrary to user research or competitive analysis, trend reports go beyond what
is happening now and always present patterns suggesting directions to future
projections” (BRUNINI, 2011, p. 10).
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determinado quadro de tempo. Ainda, de acordo com Petermann (2014),
tais materiais, utilizados para inspirar e informar processos criativos,
acabam por orquestrar as mudancas propostas pela indUstria criativa.

Quadro 4 - Diferenciando os Tipos mais Comuns de Relatdrios na Pratica

do Design
Tipos de Foco Contetdo Habitual
Relatérios
Relatérios de | Comportamento | Testes heuristicos, etnografia,
pesquisa de humano e ergonomia e usabilidade,
usuario experiéncias de | psicologia das cores e
produto tipografia, padrbes de
comportamento (presente)
Relatérios de | Consumo, Dados demogréficos, etnografia,
pesquisa de marcas e segmentac0es, satisfacdo de
marcado dindmicas de cliente, dados de vendas e
mercado pricing, projecdes, analise de
concorréncia, brand equity e
analise de estratégia
Relatérios de | Mudancas de Linhas do tempo, etnografia,
pesquisa de comportamento | indicacGes de padrdes (futuros)
tendéncias e evolucdo da de comportamento
sociedade como
um todo

Fonte: Brunini (2011), tradugdo da autora.

Esses relatérios diferenciam-se dos demais, principalmente, por
fazerem uso de linhas do tempo e de indicacGes projetivas. Retomando a
definicdo de Cole (2001) ao tratar do tipo de pesquisa de estudos futuros
ao qual denominou visualizagdo (envisioning), trata-se de uma
explanagdo do processo histérico que baseia-se em teoria,
acontecimentos histéricos ou do presente, questdes ou problemas
emergentes e imaginacdo. Ainda, como sugerem o0s resultados da
pesquisa de Brunini (2011), os relatérios de tendéncias encontram cinco
formas de uso por designers de produto:

e Fontes de descoberta (source of discoveries): a autora
destaca que os relatdrios de tendéncias sdo raramente vistos
pelos designers como fontes de descoberta, uma vez que
apresentam informacGes as quais geralmente ja tiveram
acesso por outros meios. A pesquisa evidenciou que 0s
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designers apreciam mais relatérios que tragam informaces
culturais e sociais, pois esta € a area que nao sdo experts.
Este fato destaca a necessidade de uma racionalizacdo por
trais das cores e materiais apresentados nos relatérios.

e Objetos de fronteira (boundary objects®®): sob essa

perspectiva os relatdrios de tendéncias séo utilizados para
“educar” ndo designers sobre perspectivas emergentes que
fundamentam as decisdes do departamento de design. Neste
sentido, sdo vistos como parceiros confiaveis e auxiliadores
no desenvolvimento de um storytelling que expresse a
racionalidade por trds das decisfes de design.

e Bussolas de marca (brand compasses): os relatérios de
tendéncias também funcionam como unificadores de
visdes, especialmente em equipes muito grandes, no sentido
de evitar escolhas baseadas no gosto pessoal. Também
auxiliam as equipes a visualizarem melhor seus clientes no
sentido de procurarem solugdes mais adequadas.

e Fagulhas (sparks): como destaca a autora, no contexto
empresarial as equipes de design costumam enfrentar
pressfes e cobrangas por resultados tangiveis advindos de
setores de gestdo superiores. Nesse sentido, os relatorios de
tendéncias auxiliam a exercitar a criatividade e a desviar o
foco das pressdes de viabilidade ao direcionarem o olhar
para visualiza¢des de futuro.

e Livros de receita (recipe books): essa Ultima maneira de
metaforizar o uso dos relatérios de tendéncias indicam seu
uso por equipes de design como ponto de partida para os
projetos. Nesse sentido, a autora destaca a inclinacdo dos
designers a criarem uma versdo prépria dos relatorios, a
partir da “receita” recebida.

Os resultados da pesquisa realizada por Brunini (2011) também
evidenciaram alguns outros aspectos interessantes sobre como 0s
relatorios de tendéncias sdo vistos por equipes de design. Muitos dos

%0 A autora utiliza o termo “boundary objects” ou objetos de fronteira de acordo
com a definicdo proposta por Fox (2011) de que estes se constituem em
entidades que melhoram a capacidade de uma ideia, teoria ou pratica de
traduzir-se para além de fronteiras culturalmente definidas.
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pesquisados deixaram claro o fato de ndo considerarem tdo importante
se os relatorios de tendéncias estdo certos ou ndao com relacdo a suas
previsfes, assumindo maior importancia o fato de criar uma cultura de
sempre estar pensando adiante. Dessa forma, como relata a autora, “os
relatérios de tendéncias devem estar aptos a abrir mentes, estimular a
criatividade e instigar a experimentagdo” (BRUNINI, 2011, p. 60,
tradugdo da autora). Esta perspectiva, identificada pela investigagdo de
Brunini (2011), destaca o apontamento de Petermann (2014) de que a
pesquisa de tendéncias representa um fenbmeno como pratica criativa,
sendo ela mesma utilizada com informacéo capaz de conformar® o
futuro.

Um outro resultado interessante apontado pela pesquisa de Brunini
(2011) reside na afirmagdo de que designers de produto dirigem maior
apreciacdo aos relatorios de tendéncias que possuam informagdes sociais
e culturais, do que aos relatorios que apenas apresentem informaces
estéticas, como cores e materiais. Duas questdes sdo levantadas nesse
sentido; a necessidade de encontrar uma racionalizagdo por tras de
decisBes estéticas e materiais e informacGes que ndo sejam da area de
design (uma vez que consideram-se experts em questdes estético-

formais).
Além dos relatérios de tendéncias — em formatos fisicos, digitais e
audiovisuais — outros materiais utilizados como interface na

comunicacdo de tendéncias também apresentam estas caracteristicas,
como é o caso dos videos de tendéncias (trend videos). Campos,
Gongalves e Gomez (2015) partem da taxonomia de filmes digitais de
moda (digital fashion films) de Needham (2013) para tracar as bases da
categoria de filmes de tendéncias, sugerindo sua inser¢do junto as
demais categorias do género.

3.2.2 Os Videos de Tendéncias (trend videos)

Neste estudo, propde-se 0 uso do termo video de tendéncia (trend
video) para designar os materiais audiovisuais produzidos com o fim de
comunicar tendéncias, partindo do argumento defendido por Armes
(1999) de que o video, enquanto forma social, encontra-se mais préximo
do documentério do que do cinema de ficcdo. Muito embora em termos
tecnolégicos o video tenha se desenvolvido no cinema e na televisdo,
para manter-se vivo enquanto forma social o video teve de se expandir

31 O termo utilizado por Petermann (2014) é “shaping the future”.
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em direcdo a digitalizacdo e a compatibilidade com os ambientes
hipermidia (ARMES, 1999).

Como interface na comunicacdo de tendéncias, o video ampliou
possibilidades estéticas de interacdo, expandindo também seu alcance
das inddstria criativa e setores de referéncia para o publico em geral,
configurando um novo vetor de influéncia na cena de consumo.

Como afirma Santaella (2005), a mistura de meios ou multimeios é
um denominador comum aos meios de massa, tornado-os, portanto,
intersemidticos. Neste sentido, resgata-se a no¢do do processo de
comunicagdo de tendéncias como linguagem hibrida (SANTAELLA,
2011) uma vez que acaba por convergir cddigos operados por diversas
midias. O protagonismo da imagem na pesquisa antropoldgica e na
pratica etnografica — e também na etnografia urbana — assim como a
emergéncias das abordagens que pregam o engajamento dos sentidos
nas praticas de interpretacdo cultural, acabam por “contaminar”, de certa
forma, as etnografias como produto final. Essas narrativas — que
subsistem entre o documental e o ficcional — buscam transferir
significados simbodlicos para uma narrativa inteligivel:

Resumindo, os textos antropoldgicos sdo eles
mesmos interpretagdes e, na verdade, de segunda e
terceira mao. (Por defini¢do, somente um “nativo”
faz a interpretagdo em primeira mdo: é a sua
cultura.) Trata-se, portanto, de ficgdes; ficcbes no
sentido de que sdo “algo construido”, ‘“algo
modelado” — o sentido original de fictio — ndo que
sejam falsas, ndo fatuais ou apenas experimentos de
pensamento. (GEERTZ, 2014, p. 11)

Os videos de tendéncias, ao apresentarem uma narrativa da
contemporaneidade, seus valores e sua estética, funcionam como uma
espécie de texto antropolégico. Ao mesmo tempo que se propde a
comunicar o zeitgeist, o espirito do tempo, de forma quase documental,
elaboram uma ficcdo orientada a um futuro. Em outras palavras, 0s
videos de tendéncias articulam com a memdria recente da historia,
representando o imaginario de uma época. Neste sentido, essa
linguagem articula-se entre as poéticas do design, do marketing e da
publicidade, entendendo este ultimo como destaca Casaqui (2012, p.
67):

Como retorica do consumo, o discurso publicitario
vai amalgamar as representagdes sociais imersas no
espirito do tempo, nos sistemas socioculturais e
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econdmicos dos quais é derivado. [...] Dessa forma,
temos acesso pela linguagem publicitaria aos
significados atribuidos as praticas e aos objetivos
humanos, as imagens e aos imaginarios associados
ao consumo, as conexdes entre corporagdes, marcas
e mercadorias [...] (CASAQUI, 2012, p. 67).

A propria narrativa que guia o olhar do espectador se constitui em
um elemento de ligacdo da collage. Esta, por sua vez, nascida nas artes
plasticas como forma de questionar a sociedade de consumo, encontra
nos filmes uma forte relagdo com a ideia de montagem (MONTEIRO,
2013). Nos filmes (ou videos) de tendéncias, a collage — ou a montagem
realizada com materiais de terceiros — evidencia a inten¢éo de dar novos
sentidos as imagens apresentadas. Como afirma Monteiro (2013, s.n.) as
imagens fora de seu contexto original buscam “fragmentar a narrativa
para estabelecer com o espectador uma nova relagdo com o filme”. No
caso dos videos de tendéncias, estabelece-se uma nova relagdo com
elementos e imagens da contemporaneidade guiadas por uma narrativa
especifica e intencional.

Assim como o produto de uma etnografia € um relatorio
etnografico, o produto de uma pesquisa de tendéncias — que como visto
parte da logica da interpretacdo cultural antropoldgica e da pratica
metodoldgica da etnografia — no formato de video, pode ser considerado
um texto antropologico. Neste sentido, os videos de tendéncia se
constituem como uma producdo que se encontra entre o documental e 0
ficcional. Como o resultado de uma flanerie da pés-modernidade, ou um
zapping dos acontecimentos, 0 video de tendéncia tem a intencdo de
imprimir uma certa nogdo de realidade ao mesmo que tempo que vale-se
se recursos poéticos e narrativas ficcionais para estabelecer seu aspecto
preditivo (ou prescritivo).

Documental, pois se assemelham a voz do documentario, que
segundo Nichols (2005, p. 73) “pode defender uma causa, apresentar um
argumento, bem como transmitir um ponto de vista. Os documentarios
procuram nos persuadir ou convencer, pela forca de seu argumento, ou
ponto de vista, e pelo atrativo, ou poder, de sua voz” . Da mesma forma,
0s videos de tendéncias apresentam um argumento, uma proposta de um
novo modo de vida e a defesa do estabelecimento de uma nova realidade
a partir do convencimento e da forca de seu argumento. Por outro lado,
como afirma Geertz (2014) trata-se — como fruto de um texto
antropoldgico — de algo construido, algo modelado, tal como uma
narrativa ficcional; por sua vez, esta narrativa ficcional pretende,
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simultaneamente, materializar o imaginario social de uma época e
sugerir direcdes e projecdes apontadas para o futuro. Ainda, como
destaca Nichols (2005) mesmo o género documental aproxima-se mais
de uma ideia de representacdo do que de reproducdo de uma realidade.

Para melhor ilustrar este fendmeno, a proxima secao apresentara um
caso brasileiro® de video de tendéncia como forma de exemplificar esta
forma de enuncia¢do da comunicacdo de tendéncias de forma a situa-la
como um fenémeno da contemporaneidade.

3.2.3  The Rise of Lowsumerism: o exemplo da tendéncia
apresentada pela Box 1824

A Box 1824 define-se, em sua pagina na internet, como uma
empresa de “[plesquisa de tendéncias em consumo, comportamento e
inovac¢do”. Fundada em 2003 a empresa possui clientes de diversos
segmentos, tais como Samsung, PepsiCo, Itad, Fiat, Nike, Nestlé, entre
outros. Como forma de ilustrar o fenémeno dos videos de tendéncias
(trend videos) como forma mais recente de enuncia¢do na comunicacéo
de tendéncias, selecionou-se um destes videos a fim de descrevé-lo.

Como referido anteriormente, 0s materiais destinados a
comunicacdo de tendéncias (especialmente os relatérios de pesquisa de
tendéncias) constituem-se em caros documentos estratégicos adquiridos
em formatos fisicos ou digitais por meio de assinaturas, as quais sao
disponibilizadas por agéncias de pesquisas de tendéncias (trend
forecasting bureaux). Muito embora a Box 1824 forneca aos seus
clientes estes tipos de materiais, a empresa também produz alguns
contetidos destinados a prover informagdes sobre algumas tendéncias
identificadas e/ou monitoradas pela empresa.

As tendéncias identificadas®™ figuram em sua pégina na internet
(Figura 8), acompanhadas de descri¢des breves e de hyperlinks para seus
respectivos videos. O monitoramento das tendéncias é realizado por

% Este foi selecionado por se tartar de um dos mais recentes casos brasileiros de
comunicacdo de tendéncia por meio de video, contabilizando mais de cem mil
visualizagBes em menos de seis meses.

% Algumas das tendéncias identificadas e estudos desenvolvidos sdo: All work
and play, Youth mode: normcore, O Sonho Brasileiro, O Sonho Brasileiro na
Politica, We All Want to be Young. Mais informacGes podem ser encontradas
na pagina da empresa na internet: < http://www.box1824.com.br/>.
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meio de um blog intitulado Ponto Eletronico®, o qual conta com a
colaboracdo de diversos produtores de contetdo, os quais geralmente
possuem algum tipo de atuacdo na area na qual a tendéncia se
desenvolve.

Figura 8 - Tendéncias Identificadas pela Box1824

All Work
and All Play
The Rise Of
Lowsumerism
0 Sonho
Brasileiro da
Politica

O Sonhe
Brasileiro

We All Want
To Be Young

Youth Mode:
Normcore

Ponto
Eletrénico

Fonte: Box1824.

A mais recente tendéncia apresentada pela Box1824, lancada em
agosto de 2015, intitula-se The Rise of Lowsumerism. A tendéncia foi
apresentada pela empresa por meio de um video homdénimo o qual foi
disponibilizado em suas midias sociais. Além do langamento do video
em agosto a empresa organizou, em novembro do mesmo ano, um
evento para discutir o conceito apresentado. O evento consistiu em cinco
palestras de dez minutos sobre a tendéncia do consumo consciente
(lowsumerism) na economia, espiritualidade, moda e musica além de
trés apresentacOes de artistas independentes, contando com a parceria do
movimento Sofar Sounds®.

No referido evento a empresa divulgou a mais recente forma de
enunciagdo utilizada na comunicagdo de suas tendéncias: além do site e

¥ A empresa o define como uma “[p]lataforma digital com nossos estudos e
descobertas em tendéncias, cultura, comportamento e consumo. Antecipamos
fragmentos de futuro através de artigos e reports abertos” (BOX 1824, 2015).

% Projeto global que teve inicio em Londres e acontece em mais de 120 cidades
nos 5 continentes. Trata-se de uma comunidade de musica independente que
realiza performances de novos artistas geralmente realizadas na casa de pessoas.
Mais informagdes podem ser encontradas em <www.sofarsounds.com>
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do blog mantidos pela empresa (chamado Ponto Eletrdnico®), assim
como os videos e relatdrios digitais disponibilizados nestes veiculos, foi
lancado no evento o zine* que leva o titulo de: LOWSUMERISM:
manifestacBes contemporaneas do consumo equilibrado. De acordo com
este material, o estudo empreendido pela Box1824 “introduz o conceito
nomeado pela juncdo das palavras “low” (baixo) e “consumerism”
(consumismo) — e propGe o questionamento dos habitos ainda
majoritarios na relagdo humana com o ato de comprar” (BIZ, 2015, p.
3).

O encarte — impresso em risografia® por uma grafica independente
paulistana — relne textos publicados no blog da empresa que trazem
exemplos e implicagdes da tendéncia apresentada, costurados por uma
narrativa descritiva do conceito e de suas implica¢Bes no futuro. Dentre
elas é possivel citar a tecnologia modular, as abordagens econémicas
gue substituem o modelo capitalista (economia colaborativa, sustentavel
e coletiva), a ressignificagdo do conceito de sucesso, 0 éxodo urbano, a
compra como um ato social, as ideias de zero waste® e de upcycling®, a
mentalidade DIY*! e 0 movimento maker*?, as dentncias de condiges
precarias no mercado da moda e a nogdo de que a mercadoria é apenas
parte de um sistema de significacGes que constituem os individuos.

Também acompanham as narrativas citagdes de sociélogos,
escritores, fildsofos e imagens de trabalhos realizados por artistas. Os
textos apresentam conceitos adjacentes as tendéncias e acbes pessoais
ou empresariais que impulsionam ou revelam a tendéncia descrita.

Os textos no zine tém como objetivo apresentar evidéncias,
exemplos, nuances e uma andlise mais aprofundada da pesquisa que

% Mais informagdes em: <pontoeletrénico.me>

% Abreviacdo de magazine (revista) que designa um material de pequena
circulagdo e produgdo independente que contém textos autorais ou apropriados,
0s quais sdo apresentados de forma pouco elaborada ou pouco dispendiosa.

% Risografia: Técnica de impressdo de baixo custo similar & serigrafia e ao
stencil.

% Lixo zero ou desperdicio zero.

0 Convencinou-se utilizar o termo upcycling para designar a reinsercio no
processo produtivo de materiais que estariam destinados ao descarte,
transformando algo que esta prestes a se tornar lixo em algo de maior valor.

*1 Do It Yourserlf ou, em traduc&o livre, faca vocé mesmo.

*2 Entendido como um desdobramento do Do It Yourself, caracterizando uma
subcultura interessada em desenvolver projetos e produtos mesmo sem
formacdo especializada, fomentando espacos fisicos e digitais de criacdo e
compartilhnamento coletivo.
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originou o conceito e a narrativa apresentados no video de tendéncia. O
video “The Rise of Lowsumerism”, por exemplo, inicia-Se com a
apresentacdo de desejos de consumo comuns na contemporaneidade,
buscando introduzir uma reflexdo sobre a patologia do excesso de
consumo (Figura 9).

Figura 9 - Fragmentos do video ""The Rise of Lowsumerism™

E algumas pessoas s6 querem comprar,

Fonte: Box1824 (YYoutube)
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O video prossegue sua narrativa apresentando uma espécie de linha
do tempo do consumo, evidenciando seu lugar e importancia em cada
geracdo. Assim como Brunini (2011) destaca as linhas do tempo como
conteido habitual dos relatérios de tendéncia, o video de apresentacdo
desta tendéncia (trend video) também conta com este tipo de contetido
(Figura 10).

Figura 10 - Fragmento do video ""The Rise of Lowsumerism"': linha do
tempo de 1890 a 2010

CREDIT AND
ADVERTISING

"0 crescimento do consumo”

"A era do consumismo"

Fonte: Box1824 (Youtube)

A parte final do video é destinada a descrever de forma poética
a tendéncia apresentada, buscando engajar a audiéncia em assumir e
praticar este novo conceito proposto. De certa forma, parece inspirar-se
na poética dos manifestos de movimentos artisticos ao dizer do que se
trata 0 novo que se instaura e declarar morte ao status quo:

Lowsumerism é ser mais consciente e consumir
menos. Sao trés atitudes simples que, juntas, vdo
provocar um grande impacto. E sempre pensar
antes de comprar. E buscar alternativas de menor
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impacto para 0s recursos naturais como trocar,
concertar e fazer. E viver somente com aquilo que é
realmente  necessario. Lowsumerism é um
movimento que precisa ser colocado em pratica
agora. Porque o mundo ndo pode mais esperar.
Afinal de contas, a Terra € a nossa casa, ndo um
imenso shopping center. O consumismo é um
comportamento ultrapassado, do qual logo teremos
vergonha. Nos tornando lowsumers nés temos uma
chance se mudar o futuro. E essa mudanca precisa e
vocé! (BOX1824, 2015, transcricdo de fragmento
do video)

Além disso, o material de apoio editado pela empresa (0 zine)
parece declarar uma espécie de medo de que o conceito e 0 movimento
se esvaziem de significado ao serem alcancados pela fetichizacdo,
virando um lifestyle aspiracional, como um “objeto de desejo” a ser
consumido. Neste sentido, o Lowsumerism faria um caminho
relativamente comum as tendéncias, perdendo suas qualidades originais
e seu significado além de um certo limite de difusdo, como afirma
Caldas (2006).

3.3 POETICAS DO PORVIR: MODOS DE CRIAR ENTRE
ETNOGRAFIA, DESIGN E TENDENCIAS

Tendo tratado, na secéo anterior, sobre as dimensGes dos estudos
de tendéncias (pesquisa, criagdo e comunica¢do) — com mais atencdo a
alguns exemplos relacionados & pesquisa e & comunicagdo — este
capitulo buscara abordar as poéticas envolvidas no trabalho de criacdo
de tendéncias. Como comentado em outro momento, o termo criacao,
empregado neste trabalho, ndo busca firmar a nogéo de tendéncia como
algo criado, sendo como algo identificado por meio de pesquisas que
passam pela elaboracdo de um exercicio criativo-projetivo que culmina
na proposicao de cenarios e possibilidades futuras.

Neste sentido, buscar-se-4 destacar algumas das relacdes
elaboradas ao longo dos capitulos anteriores sobre a importancia do
método etnografico no processo de identificacdo de tendéncias e sua
intersecgdo com préticas generativas de design.
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3.3.1 O UsodaImagem na Pesquisa e Criacao de Tendéncias

Algumas técnicas e ferramentas levantadas ao longo deste
trabalho consideram o0 uso da imagem na pesquisa etnografica,
afirmando que estas ndo consistem apenas em uma ferramenta de
suporte para a etnografia, mas em linguagens proprias que comunicam e
expressam o comportamento cultural. Por meio da fotografia e do
registro em video, por exemplo, se torna possivel registrar e captar
diversos aspectos da cultura material e visual, bem como também
construir narrativas e trabalhar as imagens de maneira documental.

Tanto a antropologia como a fotografia e 0 cinema, em seus
diferentes processos de constru¢do do conhecimento, elaboram métodos
e formas de representar, de dar corpo a uma imaginacao existente sobre
a alteridade. Imaginacdo aqui mencionada em seu sentido mais
interessante, que é o de formular imagens de objetos e situagdes, que ja
foram ou ndo percebidos articulando novas combinagdes de conjuntos e
de referéncias (BARBOSA E CUNHA, 2006). Dessa forma, considera-
se 0 uso da imagem como método e também como forma construir uma
narrativa, tanto em se tratando da identificacdo de tendéncias quanto
para o desenvolvimento de visdes de futuro nos mais diversos formatos
de comunicagdo de tendéncias (e.g., livros, relatérios, apresentacGes
COM recursos visuais e textuais e recursos audiovisuais e dindmicos
como filmes e videos).

O processo de registro, tanto fotografico como de video, vai
construindo o olhar e o repertério do pesquisador ainda durante o
trabalho de campo, permitindo que o prdprio processo de busca da
informacdo j& seja permeado pela imaginagdo e pela criatividade na
construgcdo de uma narrativa social que busca captar o “espirito do
tempo”, o zeitgeist de um determinado contexto cultural.

Como apontam Barbosa e Cunha (2006), os antrop6logos Mead
e Bateson — no livro intitulado Balinese Character: A Photographic
Analysis, de 1942 — defendem que, assim como o texto, as imagens
produzem ideias, sendo esta producdo mais "anarquica" e "rebelde" do
que a producdo de ideias através do texto, abrindo assim possibilidades
gue escapam as intengdes dos autores, demonstradas na associagdo com
0 texto e que ampliam suas associagdes e sentidos em sua interagdo com
o leitor:

a imagem é polissémica: se, por um lado, ela tem a
capacidade de evocar e elucidar coisas que 0 texto
ndo consegue expressar, por outro, ela é por demais
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aberta e precisa de um discurso verbal para
direcionar o olhar, a leitura, no sentido da discusséo
que o pesquisador quer desenvolver. (BARBOSA e
CUNHA, 2006, p. 32)

Os autores apontam que o trabalho destes antropélogos teve
forte influéncia na inauguracdo do campo da antropologia visual, pois
permitiu um viés de "articulacdo do discurso verbal e imagético para a
construcdo do conhecimento antropoldgico”. (BARBOSA e CUNHA,
2006, p. 34). Assim sendo, também vale salientar que a cultura visual
pode ser compreendida como uma marca indelével da comunicacdo
contemporanea, fornecendo um amplo campo de estudo, tal como se
observa nas possibilidades tracadas pela aproximacdo entre design,
marketing, antropologia e publicidade corporificadas na emergéncia dos
estudos de tendéncias, 0s quais incorporam processos simultaneos e
complementares de investigagdo e producdo escrita, audiovisual,
multimidia, hipermidia, entre outros e culminando em diversas
alternativas de midia no processo de comunicagéo de tendéncias.

Ainda, sob a perspectiva de Pink (2014), a fenomenologia da
pratica etnogréfica é alcancada para além da pratica da antropologia
visual, ou seja, considerando outras formas de registro e até mesmo de
auto registro do pesquisador durante a pesquisa. Essas praticas — tais
€omo 0 uso da gravacao em video, entre outras — podem, de acordo com
a autora, gerar a ideia do filme como intervencéo, atuando no design de
politicas, servicos, processos, objetos entre outros. Neste sentido,
compreende-se 0 aspecto fenomenol6gico da etnografia como uma
forma de pesquisa experiencial, ou ainda, orientada a experiéncia.

A autora ainda lanca mdo da afirmativa de Tim Ingold (2012)
de que a atividade do design diz respeito a capacidade de imaginar o
futuro, compreendendo os designers como dream-catchers®. Dessa
forma, de acordo com o autor, a pratica do design diz mais respeito a
expectativas e sonhos do que a planos e predicGes. Essa perspectiva
alinha-se a no¢do de tendéncia como pratica criativa apresentada por
Petermann (2014), configurando-a como prética de design orientada a
experiéncias futuras.

“* Em traducéo literal, apanhadores de sonhos. De acordo com o dicionério
Oxford da lingua inglesa o termo também designa um artefato feito
originalmente pelos indios norte-americanos, ao qual atribui-se o poder de
garantir bons sonhos.
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3.3.2 Os Videos de Tendéncia como Design Fiction

Os videos de tendéncias — disponiveis em plataformas
online/digitais e que tém como principal objetivo comunicar tendéncias,
previsdes ou visbes de futuro — consistem em uma forma emergente de
enunciacdo no cenario da comunicacdo de tendéncias. Por sua vez, a
comunicacdo de tendéncias estd intimamente ligada as questbes
referentes ao consumo, uma vez que a pesquisa, criagdo e comunicagdo
de tendéncias relacionam-se a aspectos culturais e sociais que exercem
grande influéncia nas praticas de consumo.

Além de configurarem a mais recente forma de comunicacdo de
tendéncias, os videos de tendéncias herdaram das formas mais
tradicionais — a saber, cadernos, livros, relatorios, apresentagdes,
moodboards, entre outros — diversos elementos, como o uso de um
storytelling estilizado, a montagem (bricolagem), as linhas do tempo,
entre outros. Entretanto, os videos de tendéncias representam as novas
linguagens e formas de enunciagdo da comunicacdo adaptadas aos
espagos virtuais e a internet como elemento propulsor de novas formas
de midia. Os videos, por seus recursos audiovisuais, respondem a
emergéncia dos valores experienciais presentes na contemporaneidade, o
chamado ‘"sensory turn" (PINK, 2013), possuindo uma maior
capacidade de informar e inspirar projetos de experiéncia. Ainda, como
afirmam Campos, Gongalves e Gomez (2015, p. 288):

as midias digitais contemporaneas constituem uma
paisagem midiatica rica e multifacetada, além de
envolverem mdltiplos sentidos, tais como o toque, a
Visdo e 0 som, aspectos que tornam os videos de
tendéncias recursos ainda mais potentes.

Fato é que o fendmeno na midiatizacdo — termo utilizado para
caracterizar a influéncia que a midia exerce em uma série de fenémenos
— fez com que, além de seus usos nos departamentos criativos, 0s
materiais destinados & comunicacdo de tendéncias passassem a estar
disponiveis para uma audiéncia ainda maior. Como afirmam
Schmiegelow, Campos e Gomez (2014), a entrega das informacGes
sobre as tendéncias, que antes era realizada por meio da assinatura de
cadernos ou trendbooks direcionados para os mais variados segmentos,
atualmente se da majoritariamente por meio de websites através de
campos de acesso restrito. Além disso, segundo os autores, diversas
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empresas disponibilizam amostras de suas pesquisas também em seus
websites, 0s quais apresentam textos, moodboards, links para paginas
externas e videos de tendéncias.

Neste sentido, a comunicacdo de tendéncias pode ser
compreendida como uma linguagem hibrida, pois cruza co6digos
operados por diversas midias (SANTAELLA, 2011). Além disso,
consideram-se alguns aspectos da “cultura da conexdo”, os quais
permitem — além do acesso as mais diversas midias — um modelo mais
participativo de cultura, no qual os individuos moldam, compartilham,
reconfiguram e remixam conteldos de midia a medida que integram
comunidades e redes (JENKINS, FORD E GREEN, 2015).

Contudo, a emergéncia dos videos de tendéncias ultrapassa a
nocdo de uma mera consequéncia dos fendbmenos da midiatizagdo e da
sensorialidade ao encontrarem em métodos de design suas justificativas
mais profundas. A medida que o design se engaja na construgio de
futuros possiveis (ou preferiveis) e realidades alternativas, ele assimila a
design fiction como parte de sua pratica.

Design fiction € um campo de estudo também emergente que
relaciona as similaridades da pratica do autor e do designer. Este novo
campo vem desenvolvendo uma abordagem voltadas aos métodos de
pesquisa em design, enfatizando a natureza imaginaria e construtivista
da prética cientifica (MARKUSSEN e KNUTZ, 2013). Como apontam
Markussen e Knutz (2013), a ideia central desta abordagem consiste na
possibilidade de prototipar — ou, € possivel incluir a nogdo de
provotipar* — o futuro e como materializar mundos possiveis por meio
de ficgdes projetadas.

A ideia de provotipo aplica-se aos videos de tendéncias a
medida que entende-se que o material, disponibilizado de forma digital
por meio de links e hyperlinks, pode ser compartilhado, moldado,
remixado e reconfigurado em diferentes comunidades e redes
(JENKINS; GREEN; FORD, 2014). Esse modelo participativo de
cultura sugerido por Jenkins, Green e Ford (2014), alinham-se a
perspectiva de sociedade em rede postulada por Castells (2002), na
elaboracdo de um cenario contemporéneo no qual pessoas comuns
produzem significado e valor no ambiente comunicacional.

* Provétipo: do termo em inglés provotypes. Trata-se de um neologismo criado
pela jungdo dos termos provocation (provocacdo, instigagdo) e prototypes
(protétipos). O termo é utilizado, no campo do design anthropology, para
designar a ideia de provocar e estimular discussdes sobre praticas existentes.
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Neste sentido, a pratica da design fiction, se configura na
realizacdo de experimentos utilizados para construir imagens de
realidades futuras ou oportunidades em contraste com realidades
presentes (KNUTZ, MARKUSSEN e CHRISTENSEN, 2014). De
acordo com Knutz, Markussen e Christensen (2014), é possivel analisar
0 uso deste recurso por meio de cinco critérios:

(1) cenérios hipotéticos sdo o principio basico de construcdo da
design fiction;

(2) a manifestacéo de critica;

(3) objetivos de design;

(4) materializagdes e formas;

(5) a estética de design fiction.

Um dos exemplos de design fiction citado pelos autores
consiste no famoso projeto arquitetdnico de Brasilia. De acordo com 0s
autores, Brasilia pode ser vista como um experimento em larga escala
realizado para colocar em pratica algumas visdes utdpicas de Le
Corbusier sobre o que deveria ser uma cidade ideal. Os autores pontuam
gue o projeto foi realizado com base em um cenério hipotético (ou, na
expressdo inglesa utilizada pelos autores, “what if” scenario).

Nesse sentido, as visualizagdes ou especulagdes apresentadas na
forma de tendéncias, tendo os videos como forma de enunciacgdo, podem
ser, de diversas formas, analisadas pela perspectiva das design fictions.
Os videos de tendéncias (1) tm como principio basico a configuracédo
de um cenario hipotético, (2) manifestam uma critica ao status quo e ao
mainstream, (3) possuem objetivos de design a medida que sao
orientados principalmente as inddstrias criativas, (4) apresentam formas
e materializagdes ao dialogarem com diversos recursos audiovisuais, (5)
e também apresentam a estética de uma design fiction a medida que
propdem estéticas emergentes alinhadas ao discurso que apresentam.
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4  DESIGN BY EXPERIENCE: UMA PESQUISA BASEADA
EM DESIGN

Este capitulo apresenta o delineamento metodoldgico do
presente trabalho, destacando as principais caracteristicas da abordagem
adotada durante a pesquisa, 0 processo de pesquisa aplicado, os métodos
e técnicas que foram adotados para a coleta de dados e o contexto no
gual a pesquisa foi aplicada.

41 APESQUISA BASEADA EM DESIGN

A Design-based Research (DBR), em portugués, Pesquisa
Baseada em Design (PBD) vem ganhando expressdo desde o final do
século 20. Trata-se de um método de pesquisa que teve sua origem no
campo das pesquisas em educacdo (ANDERSON E SHATTUCK,
2012), motivo pelo qual considerou-se sua utilizagdo na presente
pesquisa, a qual possui como cenario de aplicacdo a disciplina de
Tendéncias do Curso de Graduacdo em Design da Universidade Federal
de Santa Catarina. De acordo com Wang e Hannafin (2005) a PBD
consiste em:

uma metodologia sistematica e flexivel que busca
aperfeicoar as praticas de ensino através da
andlise, design, desenvolvimento e implementagdo
iterativa, baseada na colaboragdo entre
pesquisadores e praticantes em contextos reais e
capaz de levar a construgdo de teorias e principios
de design sensiveis ao contexto (WANG e
HANNAFIN, 2005, p. 6, tradugéo da autora).*

Diferentemente dos métodos de pesquisa tradicionais, a PBD
ndo se baseia na formulacdo de hipéteses, mas sim na andlise de
problemas praticos em colaboracdo e no desenvolvimento de solucGes a
partir de principios de design existentes e de inovacdes tecnoldgicas. A
PBD também prevé ciclos iterativos de teste e de refinamento das

# «...] a systematic but flexible methodology aimed to improve educational

practices through iterative analysis, design, development,, and implementation,
based on collaboration among researchers and practioners in real-world settings,
and leading to contextually-sensitive design principles and theories (WANG e
HANNAFIN, 2005, p. 6).
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solucBes propostas, com o objetivo de produzir principios de design e
melhorar a implementacdo das mesmas (Figura 11).

Figura 11 - Pesquisa Preditiva versus Pesquisa Baseada em Design

PESQUISA PREDITIVA

HIPOTESE BASEADA
EM OBSERVAGOES E/OU
TEORIAS EXISTENTES

1

ESPECIFICAGAO DE NOVAS HIPOTESES

PESQUISA BASEADA EM DESIGN (PBD)

ANALISE DE PROBLEMAS
PRATICOS POR PESQUI-
SADORES E PRATICANTES
EM COLABORAGAO

L 1

REFINAMENTO DE PROBLEMAS, SOLUCOES, METODOS E PRINCIPIOS DE DESIGN

Fonte: Amiel e Reeves (2008)

Utilizando a descri¢do das quatro fases de Pesquisa Baseada em
Design apresentada por Reeves (2006), as quais podem ser observadas
na Figura 11, Herrington et. al. (2007) desenvolveu um mapeamento dos
elementos encontrados em cada uma destas fases de pesquisa, bem
como suas posi¢des em um processo de pesquisa tradicional (Quadro 5).
Tais elementos foram desenvolvidos com o fim de dar suporte ao
desenvolvimento de trabalhos cientificos empreendidos com o uso da
DBR.
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Quadro 5 - Fases mapeadas da Pesquisa Baseada em Design contra
elementos tipicos de uma proposta de pesquisa

FASE

ELEMENTO

POSICAO

Fase da Pesquisa
Baseada em Design
(Reeves, 2006)

Topicos e elementos que
precisam ser descritos

Posicdo em uma
proposta de pesquisa

FASE 1: Anéalise de
problemas préticos pelos
pesquisadores e
praticantes em
colaboragéo

Declaragdo do problema

Consulta com
pesquisadores e
praticantes

Demonstracdo do
problema ou introducéo
ou Justificativa ou
Background

Perguntas de pesquisa

Perguntas de pesquisa

Revisdo de Literatura

Revisdo de Literatura

FASE 2:
Desenvolvimento de um
quadro tedrico de
soluces existentes,
principios de design e
inovacdes tecnoldgicas

Quadro Tedrico
(Framework Teorico)

Desenvolvimento de um
eshoco
(minuta/anteprojeto) de
principios para orientar
a concepgéo da
intervencao

Quadro tedrico
(Framework Tedrico)

Descricdo da
intervencdo proposta

Implementacéo da
intervencdo (primeira
iteragdo)

Participantes

FASE 3: Ciclos Coleta de Dados .
iterativos de testes e Anélise de Dados Metodologia
refinamento de solugbes | Implementagéo da
em pratica intervencao (segunda e
demais iteragdes)
Participantes
Coleta de Dados
Analise de Dados
FASE 4: Reflexdo para
produzir Principios de design
"principios de design" e | Artefato projetado (s) Metodologia

melhorar a
implementagdo da
solucéo

Desenvolvimento
profissional

Fonte: Herrington et. al. (2007, traducédo da autora)

Por ndo se ater demasiadamente a desafios epistemoldgicos, a
PBD néo é cética em relacdo ao uso de métodos mistos, sugerindo a
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adaptacdo de métodos e técnicas para uma melhor adequagdo da
pesquisa a diferentes contextos (ANDERSON E SHATTUCK, 2012).
Ainda, de acordo com o Design-Based Research Collective, pesquisas
com foco no desenvolvimento de experimentos praticos sdo comuns em
dreas de conhecimento como engenharia e arquitetura (DESIGN-
BASED RESEARCH COLLECTIVE, 2003), portanto 0 uso deste tipo
de pesquisa no contexto educacional do design pode ser considerada
uma espécie de retorno as suas origens.

Barab e Squire (2004) afirmam que a distin¢do entre a PBD e a
pesquisa-agdo consiste no fato de que “o projeto é concebido ndo apenas
para atender as necessidades locais, mas para fazer avangar uma agenda
tedrica, para descobrir, explorar e confirmar relagfes tedricas” (Barab e
Squire, 2004, p. 5, tradugdo da autora). Logo, o objetivo principal da
presente pesquisa ndo foi apenas atender as necessidades de um
contexto educacional, mas descobrir, avancar e confirmar relacfes
tedricas tecidas no contexto da disciplina de Tendéncias, as quais
futuramente podem ser extrapoladas para outros contextos que ndo
apenas educacionais. Wang e Hannafin (2005) elencam, ainda, as cinco
principais caracteristicas da PBD:

e Pragmética: A PBD propde a sinergia entre a pratica e a
pesquisa. Dessa forma, busca impulsionar o desenvolvimento
da pratica e refinar a teoria e as préticas futuras;

e Fundamentada na teoria: O cenario de pesquisa da PBD é o
mundo real, no contexto de interagdes sociais e ndo em um
laboratério controlado. Neste sentido, as teorias existentes
devem conduzir a proposicdo da pratica a qual vai sendo
refinada durante o processo.

e lterativa, interativa e flexivel: A pesquisa caracteriza-se pelos
ciclos interativos de design, da declaracdo da aplicacdo até a
andlise e o redesenho da proposta.

e Integrativa: Investigadores com base em projeto usam métodos
mistos para 0 maximo de credibilidade e adaptabilidade dos
seus métodos
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e Contextual: O resultados gerados pela PBD devem estar ligados
a seu contexto, apesar de poderem ser testados posteriormente
em outros contextos.

Para a construcdo de um arcabou¢o tedrico capaz de
fundamentar o desenvolvimento subsequente da pesquisa para sua fase
de aplicagdo, os temas abordados no estudo bibliografico foram: design
para a experiéncia, estudos de tendéncias e design anthropology. A
interrelagdo destes temas delineou a proposta da fase aplicada da
pesquisa, configurando um projeto a ser descrito na fase conclusiva do
trabalho.

42 O CONTEXTO DE APLICACAO DA PESQUISA

Como mencionado anteriormente, a pesquisa relatada no presente
trabalho teve como cenédrio de aplicacdo a disciplina de Tendéncias
(EGR7173), pertencente & grade curricular do Curso de Graduagdo em
Design da Universidade Federal de Santa Catarina. Esta disciplina
compde, juntamente com as disciplinas de Sistema de Moda (EGR7174)
e Oficina de Materializacdo (EGR7175), um modulo de projeto
intitulado Projeto 14 — Tendéncias (EGR7172). As disciplinas devem ser
cursadas simultaneamente, formando um bloco, o qual conta com a
interacdo dos professores e conteidos disciplinares em uma disciplina
conjunta — a disciplina de projeto — a qual é ministrada por todos os
professores do médulo.

Como versa o curriculo do curso, a ementa da disciplina
engloba: “Pesquisa de Moda. Calendério de Moda. Pesquisa prospectiva
de tendéncia. Mercado. Caderno de tendéncias.” De acordo com o plano
de ensino os objetivos da disciplina sdo: “Apreender conceitos de moda,
pesquisa de moda e calendario de moda; conhecer técnicas de pesquisa
de moda, prospeccdo de tendéncia; exercitar capacidade de elaborar
video de prospeccéo de tendéncias e caderno de tendéncias”.

Buscando associar as pesquisas desenvolvidas no LOGO -
Laboratério de Orientacdo da Génese Organizacional no projeto MOOD
Lab (Observatério de Moda e Tendéncias), as praticas de projeto
desenvolvidas no contexto da disciplina e, por conseguinte, do modulo
de Tendéncias, desenvolveu-se o0 projeto de aplicagdo deste estudo.

O projeto encontrou apoio dos professores envolvidos no
maédulo no sentido de buscar aportar novos arranjos, métodos e técnicas
no desenvolvimento do processo de aprendizagem relacionado aos
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estudos de tendéncias. O projeto contou com a articulagdo de duas
professoras, um professor e uma estagiaria docente, os quais buscaram
articular conteidos e atividades a realizacdo do projeto final proposto
aos participantes do moédulo.

A pesquisa desenvolveu-se na Turma 2015/01, composta por 23
académicos da Graduagdo em Design da UFSC, pertencentes a diversas
fases e uma académica em intercambio vinda do Curso de Design da
Facultad de Arquitectura, Urbanismo y Disefio da Universidad
Nacional de Cdrdoba, Argentina. Para a realizacdo da atividade final
proposta aos participantes, a turma foi dividida em grupos de projeto.

43 A APLICACAO DA PESQUISA: ANTROPOLOGIA E
DESIGN NO ENSINO DE TENDENCIAS

O uso da PBD como método de pesquisa vem sendo
amplamente difundido no contexto educacional. Por conta disso, a sua
utilizacdo foi considerada no presente trabalho, o qual teve o ambiente
educacional como cenario de aplicacdo. Muito embora os resultados
aqui apresentados em parte possam ser extrapolados para outros
contextos, o ambiente de ensino e aprendizagem possui suas
peculiaridades. Além disso, 0 ambiente académico — como espago
interessado em investigacdo e pratica — apresenta-se como um cenario
proficuo de pesquisas engajadas em ensino, inovacdo a no escrutinio do
proprio processo de pesquisa em design e de seu ensino na educacdo
superior: “[e]xperiéncias de projeto, portanto, constituem um meio de
abordar a complexidade que é a marca registrada de contextos
educativos” (COBB et al., 2003, p.9, traducéo da autora). Ainda,

[e]sta interconexdo entre a pesquisa e a
pratica  complementa a  natureza
fundamentalmente intervencionista da
educacdo e proporciona 0 progresso
pratico e teérico no campo por meio da
realizacdo de pesquisa empirica em
cendrios naturalisticos (DIX, 2007, p. 114,
traducdo da autora)*

* “This interconnection of research and practice complements the
fundamentally interventionist nature of education and provides practical and
theoretical progress in the field by conducting empirical research in naturalistic
settings” (DIX, 2007, p. 114).
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Tendo como condutores da presente pesquisa uma mestranda
estagiaria docente, seu orientador e demais professores pertencentes ao
Projeto 14 — Tendéncias (EGR7172), esta pesquisa pode ser entendida
cOmo uma metapesquisa, ou seja, uma investigacdo sobre o proprio
processo de pesquisa.

Ao aproximar as areas de design e antropologia (por meio do
campo intitulado design anthropology) e os estudos de tendéncias,
desenvolveu-se um projeto de PBD para investigar a aplicacdo de
algumas atividades envolvendo préaticas de design e antropologia com
académicos da graduacdo, tendo como objetivo identificar tendéncias a
partir da observacdo poética de inspiracdo etnografica’’ (HUNT, 2011;
SURI, 2011) e de exercicios projetivos e generativos, tipicos do design
(HUNT, 2011; SURI, 2010).

O processo de pesquisa desta dissertacdo pode ser dividido em
cinco macrofases, as quais foram propostas por Dix (2007) na conducéo
de uma PBD em um ambiente de inovacdo em educacdo: exploracédo
fundamentada, prendncio, processamento, produto e avaliacdo
estendida. De acordo com Dix (2007) e Miilbert (2014), as etapas
podem ser definidas da seguinte maneira:

a) Exploracdo fundamentada (Informed exploration)®:
corresponde a fase inicial da pesquisa e consiste na sondagem inicial
gue permitird a compreensdo do problema e na revisdo de literatura
(pesquisa bibliografica) que fundamentara a intervencéo.

b) Prenuncio (Presage): esta etapa corresponde a compreensdo
inicial do contexto de aplicacdo da pesquisa (ambiente de ensino-
aprendizagem) e no relacionamento entre os atores envolvidos
(professores, estagiaria docente e académicos). Esta etapa foi realizada
com a observacdo contextual e com o compartilhamento de percepcbes
dos atores (professores e estagiaria docente) envolvidos do Projeto 14 -

" Usa-se neste trabalho o termo inspiracdo etnogréfica, por compreender-se,
como Hunt (2011), os problemas relacionados ao tempo em relacéo ao trabalho
etnografico no campo da investigagcdo antropoldgica e na investigagdo de
design. Os projetos de design costumam ter prazos mais curtos, enquanto a
investigacdo etnogréfica propriamente dita pode levar meses ou anos de
trabalho de campo.

*® Nesta pesquisa, esta etapa foi contemplada durante a elaboracdo da
fundamentacdo teorica apresentada anteriormente.
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Tendéncias (EGR7172). Estes fatores possibilitaram a formulacdo da
fase seguinte.

c) Processamento (Process): esta é a etapa central do processo
de pesquisa, caracterizada pela acéo direta do pesquisador no campo de
intervencdo (enactment / realizacdo). Consiste na fase aplicada da
pesquisa (o desenho da aplicacdo propriamente dita), a qual contou com
a insercdo de indicacdes e caracteristicas de um trabalho de pesquisa nos
moldes do design anthropology, como proposto por Halse (2008), de
trabalho de campo realizado pelos participantes da disciplina, workshop
para selecdo e analise do material coletado em campo e realizacdo do
projeto por parte dos participantes. Além disso, a contribuicdo de
ferramentas de coleta de dados oriundas das abordagens de design para a
experiéncia (a saber, as cultural probes) permitiram analisar mais
detalhadamente a fase aplicada visando o objetivo descritivo do presente
trabalho.

d) Produto (Product): esta fase é a que contemplou os dados
gualitativos levantados pela presente pesquisa, seguida de uma breve
avaliacdo dos resultados obtidos pela intervencdo proposta pela
pesquisa. No caso do presente trabalho, os produtos obtidos consistiram
na elaboracdo conceitual das tendéncias identificadas na forma de um
storytelling estilizado - como sugerem Cole (2001) e Petermann (2014)
— seguido da elaboracdo de um video de tendéncia (trend video) e de um
caderno de tendéncia (trend book).

e) Avaliacdo Estendida (Extended Evaluation): a Gltima fase do
processo proposto por Dix (2007) e aplicado por Mulbert (2014) tem
como objetivo reforcar a teoria na area de conhecimento da aplicacdo
(no caso a intersecdo entre o design anthropology e os estudos de
tendéncias como possibilidade para o projeto de experiéncias futuras em
design). Neste sentido, a discussdo do processo de pesquisa entre 0s
envolvidos e da avaliagdo dos resultados por parte dos pesquisadores,
resultou em uma discussdo sobre possiveis melhorias no processo, a
qual poderd servir de referéncia para futuros trabalhos, dando um
retorno as teorias a partir da pratica.
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4.4 PRENUNCIO

Este trabalho teve inicio a partir de alguns questionamentos
baseados na pesquisa bibliografica sobre os temas, os quais foram
apresentados nos capitulos iniciais desta dissertacdo. Alguns
guestionamentos e gaps tedricos tiveram especial importancia na
formulacéo dos problemas aos quais este trabalho buscou responder.

Vale destacar o apontamento de Gomes e Francisco (2015) de
que diversas pesquisas embrionarias para a identificacdo de tendéncias
tém sido aplicadas nos meios empresarias®. Contudo, como destacou
Petermann (2014), a area dos estudos de tendéncias permanece sub-
conceituada e sub-pesquisada no meio académico, muito embora
represente uma das grandes influenciadoras das principais forcas
atuantes na sociedade.

Durante o semestre, os estudos de tendéncias foram abordados,
também, sob um viés antropoldgico. Tendo estes estudos como uma
pratica voltada a compreensdo do zeitgeist, a pratica da intepretacdo
cultural foi compreendida como uma ciéncia interpretativa na busca de
significados, declarando uma nogdo semiética de cultura (GEERTZ,
2014).

Sob esse aspecto, lancou-se mdo do aporte tedrico-pratico
proporcionado pelo design anthropology, combinando os aspectos
interpretativos da cultura (advindos da antropologia) aos aspectos
generativos e estratégicos (advindos do design), buscou-se a realizacao
de atividades capazes de guiar os académicos na realizacdo de um
processo de pesquisa, criacdo e comunicagdo de tendéncias.

Neste sentido, os académicos sdo considerados no processo ndo
como culturehunters ou pesquisadores de tendéncias estabelecidos em
nivel profissional — tampouco como objeto de estudo de um experimento
— mas sim como atores em um processo de ensino-aprendizagem e
praticantes de processos de pesquisa fundamentados em design.

Por este caminho, os problemas elencados pelos professores
envolvidos no Projeto 14 — Tendéncias (EGR7172) foram: (1) a
compreensdo do conceito de tendéncias para além de elementos estético-
formais, (2) o objeto de estudo do campo de tendéncias (ou, o que
deveria ser observado pelos participantes em seu trabalho de campo), (3)
0 uso do material do trabalho de campo na elaboracdo da conceituagdo e
da comunicacdo de tendéncias. Estes trés foram os principais problemas

* Alguns exemplos foram apresentados no capitulo 3.
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enfrentados pelos professores durante 0 médulo em edi¢Bes anteriores.
Com base nisso, desenharam-se as intervengdes e objetivos propostos na
fases de prenuncio.

441 Workshop de Desconstrucéo

A primeira intervengdo prevista no modulo, além das
explanacGes tedricas sobre o conceito de tendéncias apresentadas nos
capitulos iniciais deste trabalho, teve como fim contribuir com a
resolucdo dos problemas (1) e (2) apresentados pelos pesquisadores
envolvidos no moédulo.

Como apontado por Petermann (2014), o principal método dos
pesquisadores de tendéncias é estar constantemente “escaneando” as
mudangas sociais, culturais, politicas e ambientais que ocorrem no
mundo. Tendo isto como base, elaborou-se um “diagrama para a
desconstrugdo de tendéncias” (Figura 13). Um primeiro teste desta
ferramenta foi realizado ainda no segundo semestre de 2014 em outro
contexto educacional e os resultados foram publicados na revista
Educacéo Grafica™.

Figura 13 - Diagrama para a Desconstrucéo de Tendéncias

POLITICO-
ECONOMICO
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Fonte: Alves, Guedes e Gomez (2015).

% Este trabalho pode ser acessado no site da revista Educacdo Grafica

<educacaografica.inf.br> no volume 19, nimero 1 do ano de 2015: “O Ensino
de Tendéncias no Design de Moda: um estudo aplicado sobre entender a
anatomia de uma fendéncia por meio de sua desconstrugdo.”
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Para garantir um melhor uso da ferramenta durante os
workshop, cada aluno recebeu uma tendéncia ja identificada por algum
beaureau de tendéncias. As tendéncias selecionadas constam no Anexo
1 do presente trabalho e foram apresentadas pelas agéncias® Faith
Popcorn’s Brainreserve na segéo Trendbank (banco de tendéncias) e
pela agéncia Trend Watching®. Com o auxilio da ferramenta Trend
Canvas (Canvas de Tendéncia) da empresa Trend Watching, disponivel
no Anexo 2, os participantes tiveram como tarefa pesquisar informacdes
sobre as tendéncias apresentadas previamente nos websites das empresas
e utilizar o Canvas de Tendéncias para compreendé-las mais
profundamente (Figura 14).

Figura 14 - Andlise das Tendéncias por meio do Canvas de Tendéncias da
Trendwatching

Y

Fonte: acervo da pesquisa.

*! Estas agéncias foram selecionadas para esta atividade por disponibilizarem
em suas paginas na internet relatdrios parciais de tendéncias identificadas.

% A Trend Watching atua no mercado de tendéncias desde 2002 e conta com
pesquisadores em mais de 180 paises. Seus escritdrios situam-se em Londres,
Nova lorque, Singapura e Séo Paulo.
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No encontro seguinte os participantes da disciplina foram
divididos em grupos para explicar aos demais as tendéncias recebidas e
discuti-las a fim de selecionar uma delas para aplicar a ferramenta de
desconstrucdo. Apds a selecdo, cada equipe inseriu a tendéncia elegida
no centro do diagrama de desconstrucdo. Os diagramas das equipes com
as tendéncias selecionadas foram dispostos em um grande quadro para a
apreciacdo do grande grupo (Figura 15). Cada equipe também ficou
encarregada de explicar ao grande grupo as definicdes da tendéncia
encontradas nos materiais comunicacionais disponibilizados pelas
empresas, bem como seus principais pontos de influéncia nos modos de
vida contemporaneos.

Figura 15 — Equipes Durante a Atividade

Fonte: acervo da pesquisa.

Em seguida, as equipes alternaram-se na desconstrucéo de cada
tendéncia por meio do diagrama proposto por Alves, Guedes e Gomez
(2015). A partir dos aspectos de cada quadrante (politico-econémico,
social, cultural e ambiental), buscou-se compreender cada um dos
conceitos, aspectos e mudancas que impulsionaram a identificagdo da
tendéncia em cada macro-area “escaneada” (Figura 16).

Esse exercicio auxiliou na compreensdo de algumas das forgas
que impulsionam as mudancas que ocorrem no mundo e 0s movimentos
do espirito do tempo. Concomitantemente, a alternancia dos grupos na
composic¢do dos diagramas permitiu que os mesmos refletissem acerca
de cada uma das tendéncias e suas peculiaridades apresentadas pelos
demais participantes, contribuindo também para um melhor
entendimento do processo de identificacdo e de mutacdo das tendéncias.
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Figura 16 — Equipes Utilizando o Diagrama de Desconstrugao de
Tendéncias

Fonte: acervo da pesquisa.

4.42  Workshop de Etnografia

Quando se trata de etnografia, “[a] interacdo € a condicdo da
pesquisa” (ECKERT, 2008, p. 3). Neste sentido, a prdpria pesquisa de
campo proposta aos académicos pode ser compreendida como uma
experiéncia de educacdo, na forma como a compreendem Dewey (2010)
e Bondia (2010). Bondia (2010) tece a afirmacdo de que o saber da
experiéncia se da entre o conhecimento e a vida humana, evitando a
confusdo entre experiéncia e experimento:

[sle o experimento € genérico, a experiéncia é
singular. Se a l4gica do experimento produz acordo,
consenso ou homogeneidade entre os sujeitos, a
logica da experiéncia produz  diferenca,
heterogeneidade e pluralidade. [..] Se o
experimento é repetivel, a experiéncia é irrepetivel,
sempre ha algo como a primeira vez. Se 0
experimento é preditivel e previsivel, a experiéncia
tem sempre uma dimensdo de incerteza que nao
pode ser reduzida. Além disso, posto que nédo se
pode antecipar o resultado, a experiéncia ndo € o
caminho até um objetivo previsto, até uma meta
que se conhece de antemdo, mas é uma abertura
para o desconhecido, para 0 que ndo se pode
antecipar nem “pré-ver” nem “pré-dizer” (Bondia,
p. 28, 2010)
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Desta forma, a experiéncia etnografica € individual, irrepetivel
e tende a chegar a objetivos que ndo podem ser previstos. Entende-se
que repetir uma pesquisa nos moldes da que aqui se delineia levaria, em
cada contexto, a resultados distintos, assim como a cada participante
levou a distintas interpretacdes da realidade observada.

Durante o workshop de etnografia, alguns parametros da
pesquisa etnogréafica foram apresentados aos participantes da disciplina.
Um dos principais aspectos foi 0 uso da observacgado direta como uma
técnica privilegiada para investigar os saberes e as praticas na vida
social e reconhecer as acOes e as representagdes coletivas na vida
humana (ECKERT, 2008). Além disso, os participantes foram
apresentados as diversas formas de registro do trabalho de campo, o qual
pode ser descrito em notas, didrios ou relatos das experiéncias
observadas durante da investigacdo (ECKERT, 2008).

Outro aspecto essencial da pesquisa de campo apresentado aos
participantes foi a ipseidade, i.e., 0s aspectos individuais da experiéncia,
da interpretacdo e da descricdo etnogréafica. Desta forma, fazendo uma
investigacdo piloto de inspiragdo etnografica no préprio campus da
UFSC, os académicos foram divididos em duplas e puderam conduzir
sua pesquisa e apresentar seus primeiros resultados de forma livre com o
objetivo de ter um primeiro contato com esta abordagem de pesquisa.

Como forma de exemplificar a parte pratica do workshop de
etnografia, destaca-se o trabalho de uma das duplas, a qual optou por
empreender um exercicio inspirado na antropologia visual, buscando
imagens, cartazes e outros elementos do entorno como forma de trazer &
tona elementos da cultura local. Com o auxilio de mapas do campus, a
dupla apresentou sua “deriva” pelo campo de pesquisa e os principais
aspectos do mesmo (Figura 17).

Figura 17 — Mapa Representando a Deriva da Dupla Durante a
Investigacédo Piloto
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Fonte: acervo da pesquisa
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A dupla optou por realizar sua incurséo pelo Centro de Filosofia
e Ciéncias Humanas (CFH) e pelo Centro de Ciéncias da Educacédo
(CED), ambos localizados no campus universitario Professor Reitor
Jodo David Ferreira Lima da UFSC. Em seguida, por meio de imagens e
alguns conceitos-chave, a dupla representou o0s principais temas
relacionados ao espirito do tempo no contexto pesquisado.

Figura 18 — Material apresentado por uma das duplas ap6s a investigagao
piloto
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Fonte: acervo da pesquisa.

Neste primeiro ciclo, observaram-se as dificuldades iniciais do
grupo ao empreender uma investigagdo de inspira¢do etnografica, as quais
estiveram relacionadas, principalmente, aos obstaculos enfrentados nas
tentativas de realizar entrevistas e abordar possiveis entrevistados. Além
disso, a complexidade envolvida na necessidade de tracar um “recorte
tematico” para a condugdo da investigagdo por meio de entrevistas também
representou um dos problemas relatados pelas duplas. Por outro lado, as
equipes que optaram por observar e registrar imagens, lograram éxito na
construgdo de uma narrativa tematica por meio do uso de imagens e
palavras-chave.

A percepgdo deste fato destaca a importancia da observacdo atenta
e do uso da imagem ndo somente como forma de registo ou apoio para as
pesquisas etnograficas, mas como método, técnica e expressio de um
processo de pesquisa (BARBOSA e CUNHA, 2006). Também destaca o
aspecto fenomenologico deste tipo de pesquisa, interessado em uma
experiéncia de pesquisa na qual o pesquisador desenvolve formas de
realizar representacdes da materialidade, sensorialidade e socialidade do
percurso (PINK, 2008). Ainda destaca a similaridade destes métodos de
pesquisa com a Grounded Theory ou teoria fundamentada nos dados, na
qual a primeira iteracdo ndo ¢ direcionada por uma hipotese (CAMPOS e
RECH, 2016).

4.4.3 A Preparagdo para o Campo: as cultural probes

Com o intuito de minimizar os problemas encontrados na
primeira experiéncia de campo com o workshop de etnografia, buscou-
se uma maior preparacdo para os proximos trabalhos de campo. Para
tanto, langou-se mao de algumas ferramentas comumente utilizadas no
campo do design para a experiéncia. A pesquisa em design, no sentido
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apontado por Frailing (1993 apud TONKINWISE, 2014) de pesquisa
para o design, ou seja, para o desenvolvimento de produtos de design, é
interessada em estudar o contexto no qual o produto de design se insere,
bem como as pessoas, suas rotinas, cultura, necessidades, pensamentos e
valores (PEETERS et. al., 2013).

O artigo seminal de Gaver, Dunne e Pacenti (1999), intitulado
Cultural Probes demonstrou o0 uso de pacotes com diversos
componentes na busca por uma pesquisa experimental de design
pensada para provocar respostas inspiracionais durante a investigacao
cultural (GAVER, DUNE e PACENTI, 1999). Os autores narram uma
pesquisa conduzida com idosos com o objetivo de responder questdes a
respeito de suas atitudes perante a vida, as tecnologia e seus ambientes
culturais.

Apbs o trabalho de Gaver, Dunne e Pacenti (1999), uma série
de outros trabalhos de pesquisa em design orientaram-se por este Viés,
desenvolvendo outros conjuntos de ferramentas, tais como Experiential
Probes, Informational Probes, Technology Probes, Domestic Probes,
Mobile Probes, Urban Probes, Experience Probes, entre outros
(PEETERS et. al., 2013).

As probes tém sido reconhecidas como ferramentas Gteis para
inspirar e informar pesquisadores de design (PEETERS, et. al., 2013).
Muito embora estes grupo de materiais tenham sido utilizados para
inspirar e engajar usuarios em pesquisas de design, sua aproximacao
com as formas de registro etnografico e seu potencial de gerar
informacdo e material inspiracional, motivou 0 seu uso no presente
trabalho como forma de registrar ndo as motivacdes, sentimentos e
engajamentos dos usuarios, mas sSim 0 processo, a experiéncia e a
interpretacdo dos participante da disciplina engajados em um trabalho de
campo de inspiracdo etnografica.

De acordo com o dicionario Oxford da lingua inglesa, o verbo
probe pode assumir a acepcdo de explorar ou examinar alguma coisa
com as maos ou com o auxilio de um instrumento. No design, as probes
tém sido uma técnica de pesquisa baseada no registro in-situ e na
documentacdo de experiéncias, sentimentos, atitudes e valores,
provocando propositalmente a reflex&o, a verbalizagéo e a visualizagbes
de interacBes com o ambiente (GAVER, DUNE e PACENTI, 1999;
PEETERS, et. al., 2013).

Além disso, as probes consistem em um conjunto de artefatos
utilizados para a auto-documentacdo e costuma conter objetos como
cameras, diarios, imagens, postais, entre outros (GAVER, DUNE e
PACENTI, 1999; PEETERS, et. al., 2013). O conjunto de artefatos
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(Figura 19) produzidos para o registro da experiéncia de campo
vivenciada pelos participantes da disciplina foi composto de:

e Camera fotografica: para o registro audiovisual da pesquisa de
campo;

e Mapas: para a orientacdo e 0 registro geografico-espacial-
tipoldgico da pesquisa, bem como da deriva/flaneurie de cada
participante;

e Cadernos: para o registro escrito da experiéncia (observacoes,
sentimentos, sensacdes, impressdes, interpretacfes) e para o
registro de desenhos ou esquemas;

e Postais: para o registro por meio de desenhos, colagens e outros
recursos estético-expressivos;

Canetas e lapis coloridos: para auxiliar no registro;

e Uma sacola ecol6gica: para acondicionar os materiais durante a

pesquisa.

Figura 19 - Kit de Pesquisa (Cultural Probes)

DESIGNBYEXPERIENCE |

Fonte: a autora.

Por fim, um outro artefato foi proposto para o uso durante a
pesquisa de campo: o blog. A exemplo de muitos etnografos que
trabalham em equipes multidisciplinares em projetos de design, tais
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como Tricia Wang®®, o uso das tecnologias, na qual se inclui o uso dos
blogs, tem se mostrado uma proposta interessante nos contextos de
pesquisa, pois auxiliam no registro dos dados coletados em tempo real.

Em relagdo ao material ofertado aos participantes, a proposta do uso
dos mapas durante a pesquisa teve como inspiracdo o situacionismo,
encontrando na psicogeografia sua razdo. Os mapas tiveram como
proposta orientar os participantes da disciplina nos espagos pesquisados
e possibilitar os registros relacionado a experiéncia pessoal de pesquisa
empreendida por cada participante. Foram registrados os trajetos de
deriva, aspectos sensoriais do espaco (aromas, texturas, sons, entre
outros) e caracteristicas dos transeuntes e do espago urbano. Essa
abordagem também divide similaridades com os mapas afetivos
(BOMFIM, 2003) e com a etnografia sensorial (PINK, 2008; 2009).

Um exemplo de como as tecnologias podem auxiliar no processo de
etnografia sensorial também pode ser encontrada nos postais sensoriais
(sensory postcards)®, os quais podem ser criados por meio de
aplicativos e tém a capacidade de informar aspectos visuais e auditivos
do lugar (foto e som).

Por sua vez, o uso dos cadernos propds uma aproximacgao entre 0s
diarios de campo, tipicos da prética etnografica e dos sketchbooks™,
tipicos da pratica do design (GUNN, 2009). A exemplo do trabalho
desenvolvido por Kuschnir (2014) em uma disciplina eletiva
“Laboratoério de Antropologia e Desenho” no bacharelado em Ciéncias
Sociais do IFCS/UFRJ. A disciplina surgiu como parte de um estudo
desenvolvido pela autora intitulado “Desenhando cidades: estudos
etnograficos no Rio de Janeiro”.

A pesquisa de Kushnir (2014), inspirada na rede internacional
Urban Sketchers® (desenhadores urbanos), buscou aproximar praticas
de desenho e praticas etnograficas, aparentemente também frutos de sua
parceria com o LADA/ESDI com os estudos desenvolvidos na area do

% Tricia Wang se define como uma etnégrafa global tech e possui Ph.D. em
Sociologia. J& conduziu diversas palestras em universidades, tais como Harvard
University’s Berkman Center for Internet Studies e desenvolveu pesquisas para
empresas como P&G, Nokia, GE, Kickstarter, the United Nations e NASA

* DROUMEVA, M.. Sensory postcards: Using mobile media for digital
ethnographies [Web log post]. Disponivel em:
<http://ethnographymatters.net/blog/2015/06/29/sensory-postcards-using-
mobile-media-for-digital-ethnographies/>. Acesso em: 20/06/2015.

% Um bloco utilizado para realizar esbogos (OXFORD, 2014).

% Mais informacdes sobre a rede podem ser encontradas pagina:
<http://www.urbansketchers.org/>.
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design anthropology. A mesma proposta se apresentou ao uso dos
postais, buscando — desta vez com académicos de design —
aproximacg0es entre a pratica etnogréafica e a pratica do design.

Kuschnir (2014) destaca que 0 uso da imagem na pesquisa
etnografica geralmente se refere ao uso da linguagem fotografica e
filmica, porém o desenho vem ha muito solucionando o problema dos
limites da linguagem verbal. Neste sentido, o desenho, a colagem e
outras formas de representacdo, propostas pelo uso dos postais, buscou
remeter ao uso da linguagem poética durante e depois da pesquisa de
campo, atuando como um espaco dialdgico entre pratica descritiva e
generativa, ou seja, entre a pratica da etnografia e a pratica do design.

Por fim, a sacola ecoldgica fornecida aos participantes teve como
objetivo o acondicionamento dos materiais fornecidos e a eventual
recolha de materiais e artefatos ao longo do trabalho de campo,
abordando os artefatos como uma forma de descrever a cultura humana
(FLUSSER, 2010).

45 PROCESSAMENTO

Tendo as investigacOes tedricas como ponto de partida e a
pesquisa de campo piloto realizada pelos participantes como referéncia,
elaboraram-se as etapas subsequentes. A fase de processamento teve
como objetivo dar inicio a realizacdo das tensfes existentes na pratica
do design anthropology (Figura 4). Por meio da técnica da observacao
em campo teve-se como intencdo buscar entender o presente. Por
meio da criacdo do evento (workshops de analise) teve-se como
intencdo a tentativa de intervir no futuro (por meio da conceituacdo de
tendéncias ou especulacbes do futuro), caracteristicas do design
especulativo.

A fase de processamento contou com a saida de campo
realizada nas cidades de Florianépolis e Sdo Paulo, tendo como base a
afirmacéo de Caldas (2006) de que uma coisa s6 assume significado em
comparacdo com outra. Além disso, as perspectivas de Raymond (2010)
e Suri (2011) também corroboram que a analise transcultural permite a
evidenciacdo contrastes culturais que podem delinear aspectos
essenciais de projeto. Neste sentido, a visita realizada em duas cidades
permite tracar bases comparativas para a interpretagéo cultural.
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45.1 Saida de Campo: paralelos entre Florianépolis e Séo Paulo

As saidas de campo definidas para a realizacdo do exercicio de
inspiracdo etnografica foram realizadas nas cidades de Floriandpolis e
Sdo Paulo. A cidade de Floriandpolis foi selecionada como base
comparativa a cidade de Sdo Paulo pela facilidade de acesso, posto que
¢ a cidade na qual se localiza a universidade em que este estudo foi
conduzido. Assim, em Floriandpolis a investigacdo de campo foi
conduzida no campus universitario e no centro da cidade.

Por sua vez, a cidade de Sao Paulo é reconhecida como um dos
maiores centros financeiros e corporativos da América do Sul e uma das
cidades brasileiras mais influentes no cenario global. A cidade, que
recentemente recebeu sua marca, possui uma Série de roteiros®
pensados para as mais diversas finalidades.

Para a elaboracdo do roteiro da saida de campo, foram
utilizados pelos professores e pela estagiaria docente os manuais: SP
Experience: visdo, paladar, tato, audicdo e olfato: uma cidade para todos
os sentidos; Mapa Centro; Roteiro Cidade Criativa e Roteiro Arte
Urbana. Os locais foram selecionados para privilegiar os aspectos da
pesquisa em termos sensoriais, criativos e culturais orientados para a
proposta de identificacdo de tendéncias no espaco urbano da cidade.

Os destinos selecionados por meio deste roteiro foram: Rua 25
de Marco, Mercado Municipal de Sdo Paulo (Mercaddo), Galeria do
Rock, Rua Oscar Freire, Avenida Paulista, Rua Augusta, Bairro da
Liberdade, Feira Benedito Calixto, Vila Madalena (bairro no qual
ficaram hospedados) e um centro comercial de luxo daquela cidade
(Figura 20). O objetivo deste roteiro foi observar as nuances, tipologias
de lugar e ambiéncia urbana, bem como as diferentes subculturas
presentes em uma Unica cidade.

*" Os materiais dos roteiros podem ser adquiridos gratuitamente no endereco
eletronico: http://cidadedesaopaulo.com/download/.
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Figura 20 - Notas Autoadesivas Preparadas por uma Participante com os
Locais da Pesquisa de Campo

Fonte: acervo da pesquisa.

A pesquisa na cidade de Floriandpolis foi realizada em uma
manha (dada, aos participantes, a possibilidade de retornar a campo
tantas vezes quanto fossem necessarias fora do horario das aulas). Em
S&o Paulo, a pesquisa realizou-se em dois dias intensos de trabalho de
campo, o qual foi realizado em todos os turnos (Figura 21).
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Figura 21 — Participantes Durante o Trabalho de Campo

4511 O Uso dos Mapas

Como citado na secdo que versa sobre as cultural probes, os
mapas foram utilizados para a orientacdo dos participantes e para
registrar a experiéncia vivida por cada um. As legendas disponiveis no
mapa sugeriam a marcacdo de ponto de partida e ponto final da deriva,
bem como compras, trabalho, écio e passeio, como forma de representar
aspectos funcionais do lugar da saida de campo. Além disso, sugeriam
aspectos relativos aos transeuntes (turistas, residentes) e propunham a
criacdo de novas legendas referentes aos aspectos relacionados a
sensacOes, emocdes e impressdes do campo.

A aplicacdo dos mapas ainda relacionou-se ao que Pink (2008)
destaca: a caminhada urbana como método de pesquisa. Da mesma
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forma que Eckert e Rocha (2002) o afirmam ao propor uma “etnografia
de rua”. Cada participante da disciplina pode desenvolver sua propria
flaneurie, ou seja, guiar sua experiéncia de pesquisa por meio dos
movimentos do ambiente urbano. Este processo resultou em diferentes
trajetos (ainda que nas mesmas regides) e diferentes olhares sobre o
espaco urbano e a cultura local.

A sugestdo da criacdo de legendas gerou as mais variadas
anota¢des como por exemplo “muita gente”, “sem agua”, “cheiro ruim”,
“exposi¢do”, além de outros registros como “muitos vendedores de
artesanato”, “alguns artistas de rua” (Figura 22). Da mesma forma que os
trajetos diferiram, também os olhares e as intepretacBes da pesquisa
variaram de um aluno para outro, enriquecendo a posterior discussao em
sala de aula.

Figura 22 - Mapas de Campo Utilizados pelos Partici

Alu

Data e Hora: : :
’ ‘l// L
J\ 1 ‘?Z \/

FIELD MAP- Séo Paulo/Av. Patfista
Y = 2 = o] : RIS o 00 E% LEGENDAS

N

* Porvo de Parida
X Ponts Final

B Compnn

® 6o

® Tnbiro

o Passeio
Tipo de piblico

(residante. turksta,
mbto)

/NI
) »
S ampreo

wdf OW

T st

Fonte: acervo da pesquisa.
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45.1.2 O Uso dos Cadernos de Campo

Os cadernos de campo foram utilizados pelos participantes com
o fim de realizar anotac@es, colar notas autoadesivas com palavras-
chave da observacdo, fazer desenhos e prender artefatos recolhidos
durante a pesquisa de campo, tais como folhetos, propagandas, cartdes,
jornais, entre outros (Figura 23).

Figura 23 - Cadernos e Materiais Recolhidos em Campo
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Fonte: acervo da pesquisa.

Ainda, no limiar entre o caderno de campo e o sketchbook,
alguns participantes utilizaram os cadernos para fazer desenhos e
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esquemas antes, durante e ap6s a realizacdo da pesquisa de campo
(Figura 24). A partir da deriva por cenarios da cidade e da observacdo
realizada do entorno e dos transeuntes, cada aluno encontrou a forma de
registro que melhor se lhe apresentava. Dentre elas, o blog foi uma das
gue mais se destacou no grupo de participantes da disciplina.

Figura 24 - O Uso dos Cadernos Durante a Pesquisa de Campo

oy
Fonte: acervo da pesquisa.

45.1.3 O Uso dos Postais

O uso dos postais buscou ressaltar a capacidade do desenho de
responder aos limites da linguagem verbal na expressdao de uma ideia.
Lancando mdo do conceito de etnografia em sua raiz grega - ethnds
(raca, povo) + graphein (grafia) — podemos compreender a grafia como
representagdo. Assim como a fotografia é “escrever com luz”, também a
representacdo de um povo ou cultura pode ser feita por meio dos
desenhos e outras formas de representacao.

Retomando a no¢do de poética como “modos de criar” ou
“modos de produzir”, 0 objetivo dos postais foi trabalhar com esses
modos de criacdo ainda durante o trabalho de campo: uma forma de
interpretar, representar e criar narrativas na integracdo entre design e
antropologia. Ao trabalhar a polissemia da imagem (no desenho,
colagem ou outra forma de representacdo) associada ao texto, buscou-se
trazer & tona pontos de destaque da pesquisa, ja trabalhados com o
propésito de interpretar e representar.

A ideia da utilizacdo de postais buscou estimular o exercicio da
representacdo e da descricio do trabalho de campo por aludir a
existéncia de um interlocutor, ao qual se pode narrar e descrever a
experiéncia vivenciada. Da mesma forma, objetivou dar destaque a
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observacdo e as memorias dos participantes com relacdo a pesquisa,
possibilitando a representacdo ndo necessariamente factual e figurativa,
mas influenciada pela percepcdo, sentimentos, sentidos e imaginagédo
dos académicos durante a pesquisa.

pelos Participantes

Figura 25 - Postais Desenvolvidos

Fonte: acervo da pesquisa

45.1.4 O Uso dos Blogs

A exemplo de muitos etnografos que vem buscando valer-se das
tecnologias como forma de registro da pesquisa ainda durante o
trabalhos de campo (como o caso de Tricia Wang), muitos participantes
adaptaram-se melhor a esta forma de registro do que aos tradicionais
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mapas e cadernos. Muito embora quase todas as formas de registro
tenham sido utilizadas por todos os académicos, os blogs pareceram ter
como vantagem possibilitar o registro de diversos tipos de informacéo
em diversas midias.

A busca do registro da experiéncia de pesquisa e a possibilidade
de fotografar, filmar e escrever em uma mesma plataforma parece ter
despertado nos participantes um maior interesse na utilizacdo dos blogs.
Ainda, o uso de recursos audiovisuais permitiu aos participantes o
registro de situacOes ocorridas durante a pesquisa de campo de uma
forma mais completa e envolvente com relacdo aos sentidos.

Algumas situacbes que foram registradas em video, por
exemplo, podem ser citadas e puderam ainda ser revisitadas no
momento de analise do material de campo. Uma fanfarra que tocava no
meio da rua® a festa de homenagem ao nascimento de Buda
(hanamatsuri) no bairro da liberdade®, uma projecdo luminosa na rua
Augusta®, ambiéncias, vivéncias e situactes de pesquisa que puderam
ser registradas com foco nos elementos fenomenol6gicos do
conhecimento etnografico, tal qual sugere Pink (2013).

Assim como destaca Pink (2007; 2008), o uso do video durante
0 percurso etnografico oferece aos etnografos (neste caso ofereceu aos
participantes da disciplina) uma maneira focada, mediada e
documentada de explorar colaborativamente contextos materiais e
futuros imaginados a partir da andlise reflexiva do conhecimento
multissensorial produzido por meio do encontro de pesquisa.

Neste sentido, o uso do blog como recurso de registro da
pesquisa de campo mostrou-se proficuo a medida que privilegiou o
engajamento dos sentidos na préatica e na coleta de dados etnograficos,
funcionando como uma espécie de banco de dados da pesquisa
empreendida pelos participantes (Figura 26). Além disso, as diversas
formas de registro (foto, video, texto, colagens e demais materiais
produzidos pelos participantes) consideraram a natureza multissensorial
da pesquisa etnografica.

%8 O video pode ser acessado no endereco:
<http://laurazpalbuquerque.tumblr.com/post/116307070874/e-parou-o-transito>
%90 video pode ser acessado em:
<http://laurazpalbuquerque.tumblr.com/post/116307082069/8-de-abril>

% 0 video pode ser acessado em:
<http://laurazpalbuquerque.tumblr.com/post/116307112519>
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Figura 26 - Arquivo de Postagens no Blog de uma das participantes

m-ﬂ

Fonte: acervo da pesquisa.

As diferentes experiéncias advindas das distintas, ou derivas,
resultaram em um diferente mosaico para cada participante. Cada rota
ou trajeto, cada experiéncia que se encontrava em uma nova esquina ou
em uma nova ambiéncia urbana, engrandeceu o grande mosaico da
pesquisa. Os blogs também possibilitaram que o0s participantes
pudessem, virtualmente, entrelacar seus caminhos de pesquisa e
compartilhar suas experiéncias. Por fim, a criacdo de um blog da
disciplina® buscou concentrar os trabalhos de todos os participantes,
promovendo um espaco de troca de informacdes de campo entre os
académicos e o acompanhamento da equipe de professores e da
estagiaria docente.

Figura 27 - O blog do projeto

DESIGN BY EXPERIENCE - O BLOG DO PROJETO
PARA ACESSAR

BASTA ESCANEAR

COM O SEU CELULAR

Fonte: acervo da pesquisa

Mesmo apos a realizacdo das saidas de campo, foi proposta aos
participantes a realizacdo de uma netnografia (KOZINETS, 2010), ou
seja, uma observacdo conduzida em ambiéncias online, compreendendo
esses espagos como um campo de pesquisa. Neste sentido, os blogs

8 O blog da disciplina também pode ser acessado no endereco:

<http://designbyexperience.tumblr.com/>.
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funcionaram também como um repositdrio dos mais diversos contetidos
(Figura 28) presentes na web que auxiliaram o0s participantes no
delineamento e na identificacdo de tendéncias.

Figura 28 - Arquivo de um dos Blogs com Matérias de Outros Enderecos
web

Tintas ecologicas s&o ideais
para as paredes e para sua
saude

catracalivra.com.by

Ciclistas conguistam dirgitos
por meio de abaixo-assinados
anline

catracalivra.com.by

O restaurante que esta
fazendo sucesso por criar
cabras no tethado
hypeness.com.be

Fonte: acervo da pesquisa.

Um aspecto ndo esperado da pesquisa que vale ser destacado foi
a criacdo de poemas por alguns participantes da disciplina. Como forma
de transcrever suas experiéncias e percepcdes sobre a ambiéncia urbana,
os transeuntes e a cultura local, alguns participantes desenvolveram
poemas (Figura 29) sobre os locais que visitaram. Talvez pela relacédo
gue 0s processos criativos dividem com a poesia € com a criacdo
literaria e autoral (ou se retornarmos a raiz grega ja apresentada no
presente trabalho — poiesis — que significa criacdo, producdo), essas
“saidas” do trabalho de campo, ainda que ndo esperadas, de certa forma
refletem e confirmam a natureza poética e interpretativa da etnografia,
da pesquisa de tendéncias e do design.
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Figura 29 - Poema Escrito por uma Participante e Registrado em seu Blog

Sao, Paulo, SP.

Augusta, ajusta, assusta.

Predios, populagao, poluicao
Calgada, cimento, cinza.
Arvores, verde, vida.

Passos, pessoas, pressa.
Comércio, comando, comida.
Consume, costumes, costura.
Pargue, piguenique, preguiga.
Dinheiro, dominio, desgracga.
Panico, perigo. pobreza.
Transito, trafico, trabalho.
Boteco, bebida, briga.
Onibus, éeulos, dbvio.

Carro, caro, caso
Consolacdo, Socorro, Liberdade.
Madalena, Mariana, Matilde.

Bernardo, Bento, Joagquim.

Liberdade, felicidade, cidade.

Paulista, revista, turista.
Agua, magoa, vaga.
Buzina, neblina, cafeina.
Grafite, convite, palpite.
Ré, mulher, a pé.

Som, tom, dom.

Dia, sorria, Maria.
Concreto, direto, discreto.
Cartao, avido, visdo.
Feira, coleira, besteira.
Cinema, esguema, poema.
Gelato, relato, contato.
Jornal, pombal, global.
Mistura, textura, cultura.

25, 24, 69. Z6TH APR 2015 2 NOTES

Fonte: acervo da pesquisa.

O registro fotogréafico também foi privilegiado com o uso dos
blogs a medida que permitiu o registo de imagens e verbalizacdes
oriundas das entrevistas realizadas na pesquisa de campo (Figura 30). A
possibilidade de agrupar imagens e verbalizacdes da pesquisa em tempo
real com o auxilio de um dispositivo moével auxiliou os registros in situ
da pesquisa.
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Figura 30 - Foto Realizada e Editada por uma Particpante, Registrada no
Blog Durante a Pesquisa de Campo Acompanhada da Verbalizagdo da
Entrevistada

(1 |

“Eu tenho os cabelos coloridos porgue quero transmitir o que tenho dentro de mim, sou colerida por dentro e

por fora.” Feijao (apelido)
Praga XV, Flerianépolis - SC, Brasil

Fonte: acervo da pesquisa.

45.2 Parede de Visualizacao

A natureza diversa e multissensorial da pesquisa de campo ja
foi mencionada em outros momentos. Entretanto, como afirma Pink
(2008), o lugar etnografico ndo é feito apenas dos momentos vividos
durante a pesquisa de campo, pelo contrério, ele é construido por uma
série de longos periodos de interacdo e de trabalho intelectual.

Feita esta afirmacdo, a parede de visualizacdo — ferramenta
sugerida por Raymond (2010) para auxiliar na visualizacdo do material
de campo na pesquisa de tendéncias — foi uma das atividades propostas
para o retorno do trabalho de campo. Ainda, o blog como recurso de
registro do trabalho de campo permitiu que cada participante da
disciplina tivesse, ao final, sua propria parede de visualizag¢do, incluindo
0 registro da pesquisa e demais materiais compartilhados (tais como
matérias, artigos, textos de opinido, videos de terceiros, entre outros).
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Neste momento, o0s participantes puderam selecionar 0s
principais materiais da pesquisa — fotos, artefatos recolhidos em campo,
matérias significativas que foram salvas no blog — e compartilhar suas
principais experiéncias. Os cadernos de campo ficaram em exposi¢do
durante esta atividade, bem como os postais e 0os materiais recolhidos
em campo (Figura 31).

Figura 31 - Cadernc‘)'s e Materiais de Campo em Exposi¢éo
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Fonte: acervo da pesquisa.

Conjuntamente, os académicos elaboraram a parede de
visualizacdo (Figura 32) do trabalho de campo, buscando aproximar
tematicamente e conceitualmente todas as fotos e materiais disponiveis
resultantes da pesquisa empreendida por cada um dos participantes.
Assim, como comenta Pink sobre sua experiéncia de pesquisa, também
0s participantes retornaram do campo com “a cdmera cheia de imagens e
sons, a cabega e o corpo cheio de memorias” (PINK, 2008, p. 190).
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Fonte: acervo da pesquisa.

A parede de visualizagdo permaneceu na sala de aula durante o
restante do semestre, procurando funcionar como uma forma de
relembrar e representar a materialidade, a sensorialidade e a socialidade
da incursdo nas duas cidades (PINK, 2008). Por fim, as formas de
registro que possibilitaram revisitar o material de pesquisa, de certa
forma, estenderam o tempo de campo, permitindo uma analise mais
aprofundada do que foi vivenciado e uma vivéncia da pesquisa pelo
olhar do outro, a qual foi possibilitada pelo compartilhamento de
experiéncias por meio dos blogs e durante a montagem da parede de
visualizagdo.

A tessitura da pesquisa de campo passou a Compor um espaco
que tem como objetivo a visualizagdo de dados complexos
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(ENTREMEIOS, 2014)%, fazendo emergir dos dados da pesquisa 0s
aspectos principais que compde a conceituacdo das tendéncias.

45.3 Discussao de Tendéncias

Ao final do encontro no qual ocorreu a montagem da parede de
visualizacdo, solicitou-se aos participantes da disciplina que fizessem
uma anélise prévia de todo o material coletado por eles até entdo e das
experiéncias vivenciadas pelos demais. O objetivo foi que o0s
participantes trouxessem, no encontro seguinte, tendéncias identificadas
por eles durante a pesquisa de campo (Figura 33). As tendéncias
deveriam ter um nome, uma breve descricdo e uma ou mais imagens
representativas do conceito.
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Fonte: acervo da pesquisa.

Nesta ocasido uma nova parede de visualizacdo foi montada,
desta vez com as tendéncias identificadas por cada participante

%2 0 seminario ENTREMEIOS é realizado pelo LADA/ESDI (Laboratério de
Design e Antropologia da Escola Superior de Desenho Industrial da
Universidade Estadual do Rio de Janeiro / UERJ). Os textos citados estdo
disponiveis em materiais digitais disponiveis na pagina do seminério:
<http://entremeios.ladaesdi.com/>.
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individualmente. Por fim, cada participante, ao afixar sua tendéncia na
parede, deveria realizar uma breve explicacdo ao grande grupo sobre o
conceito apresentado (Figura 34).

Figura 34 - Painel de Visualizacao das Tendéncias Identificadas
Individualmente

Fonte: acervo da pesquisa.

As explanacgdes conceituais realizadas pelos participantes deram
inicio a uma discussdo no grande grupo sobre suas percepcdes ao longo
do processo de pesquisa. Durante a discusséo, as tendéncias foram sendo
reorganizadas (Figura 35) de acordo com suas aproximagfes conceituais
umas com as outras, bem como acrescidas de comentarios e conceitos
refinados por meio do debate em sala de aula.

Além dos conceitos e defini¢cbes, os nomes das tendéncias
também foram sendo refinados durante a discusséo, buscando encontrar
nomes representativos do conceito construido, o que, diversas vezes,
langou m&o do uso de um neologismo®.

% De acordo com o Dicionario Priberam da Lingua Portuguesa, neologismo
significa palavra nova ou nova acepgao de uma palavra ja existente. No presente
trabalho o conceito de neologismo é entendido como uma palavra nova para
representar um novo conceito proposto pela conceituagdo da tendéncia.
(PRIBERAM, 2012)
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Figura 35 - Parede de Visualiza¢do de Tendéncias Reorganizada pelas
Aproximagdes Conceituais
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Durante a discussdo de tendéncias, um dos participantes ficou
responsavel por fazer uma ata do debate realizado pela turma,
registrando nuances das questdes levantadas ao longo do exame das
tendéncias apresentadas e das proposi¢fes de novos nomes e conceitos
para as mesmas. A ata final contou com o agrupamento dos conceitos
discutidos bem como uma breve descri¢do do teor da discussdo (Quadro
6). Este material serviu como referéncia e objeto de consulta para a
etapa seguinte, a saber, a conceituacdo de uma macrotendéncia pelas
equipes.
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Quadro 6 - Ata da Discussao de Tendéncias

Resultados da discussdo em sala (27/04/2015) sobre as tendéncias apresentadas pelos
participantes da disciplina apds as pesquisas realizadas

Numero Eixo tematico nomeado Descricdo da discusséo
arte como forma de protesto;
1 e  Arte-Protesto democratizacdo da arte (todos
Ressignificagdo da Arte podem ser artistas e a cidade é o
espaco da arte)
2 e N30 a0 Masstro iocar fora da caixa; ’rjéo seguir
0 que a banda toca
e  Nova Normalidade autenticidade e aceitagdo do que
e  Confortidade (Conforto + se é; a beleza no natural e
3 Liberdade) auténtico; tudo é normal; o
Autenticidade conforto e a aceita¢do sdo
Eutenticidade essenciais.
0 poder do negro e da cultura
, . (Bézchoz(e)\r/;?rr\ ento) negra; valorizacéo dos _
elementos da cultura e estética
negras.
e  Megafone Cultural a voz das minorias; as minorias
5 Representatividade por elas mesmas;
(#merepresenta) #eumerepresento
a necessidade da intimidade e da
e  Mergulho Raso conexao, mesmo que com
e Intimidade Rasa estranhos; criagdo de espacos de
6 e  Stranger Interaction socializag&o entre estranhos;
e Superficial Connections busca por afinidades e pontos de
e  Oésis de Conexdes conex&o, pontos em comum
com desconhecidos.
a participacdo cada vez maior
Pets Presentes dos pets no cotidiano; os pets
Humanizagao dos Pets X ‘conquistando‘ novos espagos; a
7 MetaPets naturalizagdo do animal como
TeraPET animal; animal humanizado
e Convivéncia Interespécies (tratado como humano) x
animal ‘desumanizado®
discussdo: respeito por tudo o
Tudo o que se Move que se move; valorizagao
8 N . -
e  Valorizacdo da Vida extrema das mais diversas
formas de vida; veganismo.
Realocagdo de Recursos a troca como fruto do pds-
Share Culture capitalismo; a cultura do
Colaboragao colaborar, compartilhar, dividir
9 Consumo Colaborativo e realocar recursos; a troca

Neo Escambo
Consumo Compartilhado
Propriedade Coletiva

como elemento fértil na
economia; compras coletivas;
bens/servigos compartilhados.
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Manifesto Artesanal

a cultura maker para além do

e  Feitoaméo super tecnoldgico; a valorizagéo

10 . ~

e  CraftMaker do artesanato e a insercéo do

e  AllMakers craft na cultura maker.

e Intervencionismo Cultural e,lprqpriagéo da cidad_e; a cidade

. RepresentatiCidade e_mlnhaeeu sou a cidade; a

1 e RuaViva C|d_ade me d_esenha eeu d(_asenho
- . a cidade; misturas culturais;

¢ In_tervengoes na CIdaQe ‘oasis‘ da cultura e culinaria

e Cidades Multiculturais mundiais nos grandes centros
menos é mais; ninguém precisa
de tantas coisas; ser mais, ter

e  Desapego .

12 . Consumo Consciente Menos: viver com menos e ser
mais; valorizacdo das
experiéncias.

a natureza da cidade e a
natureza na cidade; oasis verdes

13 e  UrbaNature nas cidades; telhados verdes,
jardins verticais: simbiose entre
natural e urbano.

0 respeito por todo o tipo de

14 e  Feminismo vida; independente de etnia,

e  GenderLess sexualidade, espécie; géneros
liquidos.
0 movimento sao0 as pessoas e

e Cultura Paralela grupos; pequenos grupos dgntro

15 . Microempoderamento da_ macrocultl{ra dominante;
microexpressdes; espacos e
cddigos préprios.
apropriagéo de valores,
simbolos e rituais de diversas

16 e  Nova Espiritualidade culturas e religifes; coexisténcia
de muitas formas de ver a
espiritualidade
hubs do cotidianos; espagos

. — multi-servicos para pessoas

17 *  Espagos Multifuncionais multi—tarefgs; uF;n re?lexo do

sujeito contemporaneo
multifacetado.

Fonte: acervo da pesquisa.

4.6

PRODUTO

Uma das

saidas propostas

pelo modelo de pesquisa

empreendido neste trabalho foi a pesquisa, a conceituacdo e a
comunicacdo de tendéncias, realizadas pelos participantes ao longo de
um processo de ensino-aprendizagem desenvolvido na forma de projeto
na disciplina de Tendéncias (EGR 7173), parte do mddulo P14 - Projeto
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de Tendéncias (EGR 7172). Logo, entendeu-se os resultados desse
processo como uma das saidas dos presente trabalho, a qual serd
apresentada nesta secdo.

4.6.1  Storytelling Estilizado: os cadernos e os videos de tendéncia
como proposta de uma experiéncia futura

A proposta da elaboracdo de um storytelling estilizado para a
comunicacdo de tendéncias foi fundamentada nos trabalhos de Cole
(2001) e Petermann (2014). Da mesma forma, Mozota (2010), Raymond
(2010), Caldas (2006) e Brunini (2011) sugerem a comunicagdo de
tendéncias por meio de livros ou cadernos que informam a respeito da
pesquisa empreendida — incluindo a pesquisa etnografica — lembrando
que a etnografia é entendida como processo e como produto (OTTO e
SMITH, 2013), porém, no caso das tendéncias, contendo também
apontamentos e indicacbes futuras (BRUNINI, 2011; HUNT, 2011),
podendo ser entendida como uma &rea na intersec¢do entre antropologia
e design por seu viés de interpretacao cultural.

Neste sentido, a elaboracdo dos cadernos de tendéncias por
parte dos participantes teve como objetivo comunicar o processo de
pesquisa e os sinais (CALDAS, 2006) ou anomalias (RAYMOND,
2010) encontrados pelos participantes durante a pesquisa. Ainda, estes
sinais e anomalias foram entendidos neste trabalho como evidéncias,
termo inspirado na comparacdo de Vejlgaard (2008) do trabalho do
investigador de tendéncias com o trabalho do detetive.

Para a elaboracdo do storytelling estilizado, acompanhado da
nomeacdo da tendéncia e de demais elementos da pesquisa que
fundamentam sua enunciacdo, os participantes foram divididos em
equipes as quais — utilizando a ata apresentada no Quadro 6 como
referéncia — selecionaram e trabalharam na conceituacdo dos grupos
tematicos elencados durante a etapa de Discussdo de Tendéncias
apresentada na se¢do anterior.

Ainda, encontrando nos videos de tendéncias a forma mais
recente de enunciacdo no processo de comunicacdo de tendéncias, o
trabalho final — além da entrega de um caderno de tendéncias — contou
com a elaboracdo de um video de tendéncias. Os videos elaborados
pelos participantes da disciplina utilizaram materiais oriundos da
pesquisa de campo (fotos e videos) além de materiais de terceiros como
forma de representar ou traduzir o conceito proposto de forma estético-
expressiva.
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As equipes identificaram, ao longo da pesquisa, as
macrotendéncias que nomearam e conceituaram ao longo do processo.
Com o objetivo de exercitarem um possivel alcance global dos videos
produzidos, os participantes da disciplina foram orientados a
apresentarem o projeto final dos videos em inglés com traducéo para o
portugués. Dessa forma, as tendéncias apresentadas foram: “The Glory
of Life” ® (Figura 36), “Itenticity” (EUtenticidade)® (Figura 37) e
“iPower”(Figura 38). Algumas equipes optaram por ndo traduzir os
nomes das tendéncias para o portugués. Algumas também optaram pela
criacdo de neologismos para melhor definirem o conceito apresentado.

Figura 36 - Video de Tendéncia - "The Glory of Life"

TREND VIDEO - THE GLORY OF LIFE
PARA ACESSAR

BASTA ESCANEAR

COM O SEU CELULAR

Fonte: acervo da pesquisa.

Figura 37 - Video de Tendéncia — “Itenticity” (EUtenticidade)
TREND VIDEO - INTENTICITY (EUTENTICIDADE)

PARA ACESSAR
BASTA ESCANEAR
COM O SEU CELULAR

Fonte: acervo da pesquisa.

Figura 38 - Video de Tendéncia — “iPower”

TREND VIDEO - IPOWER
PARA ACESSAR

BASTA ESCANEAR

COM O SEU CELULAR

Fonte: acervo da pesquisa.

A macrotendéncia “The Glory of Life” resultou da discussdo
registrada no eixo tematico 8 do quadro 7. Como desdobramento do eixo

% O caderno completo da macrotendéncia “A Gloria da Vida” pode ser acessado
no endereco: < http://trendshunting.tumblr.com/post/127745185803/it-all-came-
to-and-end-the-trend-book-the-glory>; o video pode ser acessado no endereco:

< http://trendshunting.tumblr.com/post/118831355353/the-glory-of-life-
macrotrend-2019>

% O caderno completo da macrotendéncia EUtenticidade pode ser acessado no
endereco: < http://issuu.com/laurazpa/docs/trendbook_eutenticidade>; o video
completo pode ser acessado no endereco: < https://youtu.be/ej_L3npa8BQ>
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tematico de nimero 3, chegou-se a macrotendéncia “EUtenticidade”. Os
eixos tematicos 4 e 5 do quadro 7 resultaram na macrotendéncia
“iPower”, enquanto o conceito de ‘“Shallow Intimacy” surgiu do
refinamento da discussdo empreendida no eixo tematico 6. A
conceituacdo da discussdo apresentada nos eixos tematicos 1 e 14, levou
a elaboragdo do conceito da macrotendéncia “Preto, Branco e Colorido”.
Por fim, na elaboragdo do eixo tematico 10, uma das equipes
desenvolveu a macrotendéncia intitulada “We Are the City”.

Todas as macrotendéncias foram apresentadas por meio de
cadernos de tendéncias (trend book)® (Figura 39, Figura 40 e Figura 41) e
de um video de tendéncias (trend video), com o objetivo de informarem
0 conceito fruto de pesquisa e comunicarem, por meio de distintas
midias, as tendéncias elaboradas. O uso deste recurso permitiu expressar
de forma mais completa certas experiéncias vivenciadas durante o
trabalho de campo a fim de representar, por meio de sons, ritmos,
sequencias, entre outros elementos, conceitos e padrdes observados
durante a pesquisa.

Figura 39 - Caderno de Tendéncia - ""The Glory of Life"

TREND BOOK - THE GLORY OF LIFE = =]
PARA ACESSAR 1
BASTA ESCANEAR "'_-':"
coM O SEU CELULAR  [m] RS

Figura 40 - Caderno de Tendéncia - "Itenticity'" (EUtenticidade)
TREND BOOK - ITENTICITY (EUTENTICIDADE) E%

fonte: acervo da pesquisa.

PARA ACESSAR
BASTA ESCANEAR
COM O SEU CELULAR E -

fonte: acervo da pesquisa.

Figura 41 - Caderno de Tendéncia - "'iPower"

TREND BOOK - IPOWER
PARA ACESSAR

BASTA ESCANEAR

COM O SEU CELULAR

fonte: acervo da pesquisa.

% Todas as imagens ilustrativas dos cadernos de tendéncias podem ser
encontradas nos QRCodes nas figuras 39, 40 e 41.
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A titulo de exemplo, algumas equipes optaram por apresentar
uma série de expressdes estéticas do conceito ligado a macrotendéncia
identificada (Figura 42). Este desdobramento ocorreu por conta da
interacdo com as demais disciplinas do projeto, buscando dar conta da
possibilidade de uso do encarte como referéncia para outros projetos de
design. Além disso, a equipe “The Glory of Life” desdobrou a
macrotendéncia em trés expressdes distintas, sao elas:

e Viva La Vida: os integrante da equipe descreveram esta
expressdo com as palavras movimento, fluidez, fecundidade,
continuidade, autofecundacdo. Com isso, buscaram representar
a interdependéncia de todos os elementos da natureza em um
processo continuo de busca do equilibrio. Como aspectos
materiais foram listados o transparente e o fluido;

e Nirvana: nesta segunda expressdo a equipe destaca a
luminosidade, a clareza, o branco e o reluzente. Com isso busca
elucidar os aspectos espirituais relativos a valorizacdo da vida,
no qual — entendem — que o ser humano caminha em busca de
uma vida saudavel e da elevacdo espiritual;

e Virtuoso: essa expressao, de acordo com o0s participantes da
equipe, constituem uma forma de valorizacdo da vida
constituida por meio, leveza, simplicidade e inocéncia de uma
vida sem pré-julgamentos. Essa expressdo € descrita das
palavras ramificacdo e interconexao.
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Figura 42 - Paginas do Caderno de Tendéncias ""The Glory of Life"
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The Glory Of Life

Fonte: acervo da pesquisa.

Também como exemplo, o storytelling apresentado no Quadro 7
foi utilizado para guiar a narrativa do video da tendéncia apresentada.
Os textos que compuseram o storytelling criado pelos participantes da
disciplina funcionaram com uma espécie de manifesto da
macrotendéncia identificada, denotando uma aproximagao maior com 0s
cenarios prescritivos, os quais tendem a ser mais idealisticos, tal qual
destaca Margolin (2007). Este aspecto, muito presente nos videos de
tendéncias, corporifica o aspecto discursivo do design como vetor
influenciador nos processos de mudangas, 0s quais encontram nas
tendéncias sua materializacdoo (ainda que ndo em um sentido material).
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Quadro 7 - Storytelling da Tendéncia ""EUtenticidade (Itenticity)

Ser normal? Atualmente o que é ser normal? Quando traduzido em palavras o
dicionario diz: “aja conforme as regras, esteja acima da média, siga o padrdo.
Consiga um sorriso ao invés de uma rejei¢do. Seja aceito”. A grande questdo é:
quem cria os padrGes de normalidade? E a resposta é estranhamente simples: a
prépria sociedade! Isso acontece por causa das constantes mudangas de habito e
regras gerais da sociedade. Mas existe um limite para uma regra? O limite é relativo.
Essas regras ditas como padrfes, sdo mesmo confortaveis para todos? Ou elas
apenas te mostram padrdes extremos? Entre o preto e brago, bom e mau, existem
infinitas possibilidades ndo impressas nas capas de revistas, mas que refletem o
sentimento de milhdes de pessoas. Todos queremos ser diferentes e Gnicos. Durante
0s Ultimos anos ser excéntrico virou quase uma obrigagdo. Essa busca incansavel
pelo diferencial e pelo destaque, criou uma sociedade exibicionista e futil. Parece
que agora as pessoas querem parar com isso. Procurar por sua propria
individualidade pode ser a verdadeira chave para a autenticidade. A autenticidade
individual, o novo euténtico. Mulheres que refutam os antigos padrbes de ser
mulher. Homens que se libertam da visdo idealizada de serem homens. A
consciéncia como arma em suas maos. A visdo de eu mesmo surge como o principal
meio dessa nova diretriz de padrdes. Um “eu mesmo™ que respeita e partilha a visdo
dos outros seres do mundo. Expressando sua alma de dentro pra fora. Uma nova
maneira para mostrar a0 mundo a beleza natural. Aceitando os defeitos como algo
que pertence a sua natureza e te faz atraente. Meu corpo, minha expressdo. Minha
alma é auténtica. Eu sei quem sou e quem eu quero ser. A simplicidade e
autoconfianga sdo minhas aliadas. N6s ndo precisamos ser normais, todos podemos
encontrar nossa propria maneira de sermos Gnicos. E dentro de cada um de nos que a
verdadeira revolugédo acontece.

Os videos, ao proporem cenarios prescritivos, corporificam
visualizagdes fortemente articuladas do que “deveria acontecer”
(MARGOLIN, 2007). Dessa forma, ainda funcionam como uma espécie
de ficcdo de design (design fiction) sobre futuros possiveis, 0s quais
estdo no cerne da pratica do design (KNUTZ, MARKUSSEN e
CHRISTENSEN, 2014).

A dimensdo poética também se evidencia na similaridade entre
0 autor (de uma obra literaria) e o designer (MARKUSSEN, KNUTZ,
2013) a medida que este se utiliza da retdrica e da linguagem verbal para
articular o discurso que forma o storytelling. Os elementos discursivos e
prescritivos, também destacam a pratica imaterial e discursiva do design
(PETERMANN, 2014) colocando em exercicio a influéncia que o
design pode exercer na cultura por meio das visualizacBes entregues
pela pesquisa de tendéncias. Estes discursos sustentam a racionalidade
por tras de escolhas e estratégias de design, as quais Sdo responsaveis
por implementar mudancas alinhadas com o espirito do tempo, ou seja,
contextualizadas a uma realidade cultural observada.
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O video de tendéncia assume, portanto, distintos papéis: (1)
uma forma de intervir no futuro (Figura 4) por meio da prética
discursiva, (2) uma forma de descricdo cultural (ndo uma etnografia no
sentido escrita, mas uma forma de representacdo dos anseios e das
mudangas em um grupo, cultura ou subcultura) e (3) um material
orientado as industrias criativas. Da mesma forma, estes materiais
representam, eles mesmos, produtos de design no sentindo de que sdo
algo criado, modelado (ficcBes), embora encontrem na observacdo da
realidade cotidiana as suas bases conceituais.

Ao relacionar a pratica da etnografia sensorial empreendida
pelos participantes da disciplina e os resultados obtidos com os videos
de tendéncias, é possivel perceber os elementos da pesquisa de campo
sendo transcritos a representacdo por meio da sensorialidade e das
experiéncias incorporadas da localidade da pesquisa de campo, 0 que, na
perspectiva de Pink (2014), possibilita que os praticantes da pesquisa
desenvolvam subjetividades empaticas que habilitam os pesquisadores a
relembrar e imaginar o mundo de outras pessoas (0 mundo observado).

A partir desta habilitacdo conquistada pela pratica da
observacéo e da etnografia sensorial, é possivel desenvolver um cenario
prescritivo nas visualizagdes comunicado por meio dos cadernos e
videos de tendéncias. Neste sentido, a no¢do de mudanca no design ja
ndao fica relegada aos ciclos do sistema de moda em um sentido
pejorativo, mas em como 0 design se torna um poderoso agente de
mudanca por meio dos estudos de tendéncias, na construcdo da ideia de
um discurso que fundamenta o projeto de experiéncias futuras, as quais
poderdo ser propostas por outros produtos de design (ou interacGes com
0 mundo projetado, sejam elas tangiveis ou nao).

47 AVALIACAO ESTENDIDA

A Ultima fase do processo de pesquisa utilizado para viabilizar
0 presente trabalho buscou contribuir para a aproximacao das praticas
dos estudos de tendéncias e do design anthropology, tendo como
objetivo o projeto de experiéncias futuras (ou futuras interagdes)
propostas por produtos, servicos ou acdes de design. Para tanto,
solicitou-se aos participantes a elaboragcdo de uma representacdo gréafica
do processo de pesquisa & partir de uma visdo individual. Por fim, o
grupo foi reunido para discutir as experiéncias individuais e deliberar a
respeito de um modelo unificado da pesquisa empreendida durante o
semestre.
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Além dos objetivos descritivos deste trabalho, chegou-se a um
modelo preliminar que poderd servir como referéncia para outros
trabalhos de identificacdo de tendéncias num contexto académico. Muito
embora ndo tenha sido possivel uma segunda aplicacdo do processo
contemplando as melhorias propostas nessa primeira intervencdo,
sugere-se, em trabalhos futuros, uma validacdo deste modelo preliminar.

4.7.1  Modelos de Pesquisa: o processo pelos olhos dos
participantes

A ideia da atividade final foi engajar todos os participantes na
elaboracdo de modelos que pudessem informar sobre o0 processo
desenvolvido ao longo da aplicacdo na disciplina e contribuir com
futuras experiéncias e projetos propostos nos ambitos do design para a
experiéncia, dos estudos de tendéncias e das préaticas entre design e
antropologia.

Neste sentido, os produtos desenvolvidos pelos participantes —
na forma de discursos articulados entre narrativa textual, visual, auditiva
— para designar as tendéncias identificadas ndo devem ser
compreendidos de forma isolada, pois o proprio percurso de trabalho
empreendido constitui um dos resultados fundamentais da pesquisa aqui
relatada.

Seguindo a ideia postulada no inicio deste trabalho da
experiéncia como individual e Unica, e também a dimensdo de
aprendizagem envolvida na experiéncia — por meio de seu potencial
elastico, definido por Dewey - solicitou-se aos participantes a
representacdo grafica de sua propria experiéncia na forma como foi
percebida. Esta foi uma atividade crucial e trouxe a tona o olhar dos
participantes sobre a fase aplicada da pesquisa.

O processo vivenciado durante a disciplina foi definido
distintamente por cada participante, variando de 3 a 9 fases. Na
representacdo desenvolvida por uma das participantes da disciplina, por
exemplo, o processo constou de 4 (quatro) grandes fases: (1) Coleta de
Dados, (2) Andlise, (3) Definicdo da Macrotendéncia (4) Produto. A
participante utilizou alguns icones para designar que materiais ou
atividades estavam envolvidos em cada fase, como pode ser observado
na imagem (Figura 43)
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Figura 43 - Exemplo de Representagao Grafica do Processo
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Fonte: acervo da pesquisa.

Ja outro participante desenvolveu uma representacdo do
processo (Figura 44) que constava de 5 (cinco) fases: (1) Compreensao,
(2) Campo, (3) Analise Critica, (4) Avante e (5) O Futuro é Um Filho
Teu, Cria. A fase de numero (1) consistiu, para o participante,
compreender do que se trata a observacao e principais conceitos para a
realiza¢do da observac¢do de campo. A fase (2) consistiu em “observar,
emergir ou submergir dos contextos”, o que o participante chamou de
“pesquisa viva” em campo ou virtual. A fase (3) consistiu em, nas
palavras do académico, “analisar a qualidade do observado, refletir
sobre”. A fase (4), na visdo do participantes, procurou “ir além do
material”, “desenhar o futuro”. Por fim, a fase (5) consistiu, para o
participante, em “materializar o futuro”, torna-lo real.
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Figura 44 - Outro Exemplo de Representacdo Grafica do Processo
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Fonte: acervo da pesquisa.

Esta atividade foi interessante a medida que permitiu a cada
participante refletir sobre o seu proprio processo de pesquisa e de
aprendizagem. A realizacdo da representacdo grafica procurou esbocar a
experiéncia vivenciada com o objetivo de trazer a tona questdes e
melhorias no processo, as quais foram reunidas e debatidas durante uma
discussdo, reunido idealizada para confraternizar a equipe e debater as
impressdes individuais de cada participante quanto ao processo de
pesquisa.

4.7.2  Uma Viséo Unificada do Processo: A discussao do processo
de pesquisa

Como fase final da pesquisa Design by Experience, foi
realizada uma confraternizagdo com os participantes para discutir os
processos de pesquisa e aprendizagem ocorridos durante o ciclo de
prética do projeto na disciplina de Tendéncias (EGR7173). Para tanto,
foram preparados uma série de cartbes com atividades e processos
realizados durante a pesquisa e que apareceram durante a elaboracdo das
representacdes graficas do processo. A discussdo procurou ressaltar os
pontos positivos e negativos do processo, bem como ordenar as
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atividades realizadas na visdo do grande grupo. Ainda foram realizadas
algumas sugestdes para a melhoria do processo e para possiveis futuras
aplicac0es.

Um dos primeiros pontos positivos ressaltados pelo grande
grupo foram as diversas formas de registro propostas durante a pesquisa.
Este aspecto permitiu que cada participante encontrasse a melhor forma
de registro em relagdo as suas habilidades, além de explorar outras
formas que ndo haviam sido propostas, como o caso da elaboracdo de
poemas sobre os cenarios de pesquisa (Figura 29) ou o registro de
imagens acompanhadas de verbalizac¢des (Figura 30).

A disponibilizacdo de um caderno de campo para o registro da
pesquisa fez com que os participantes lembrassem de tomar notas
durante o trabalho de campo. Muito embora, ao retornar do campo, as
notas e imagens sempre parecessem estar em menor quantidade do que
no decorrer do trabalho de campo. Os mapas, de acordo com o0s
participantes, se mostraram interessantes a medida que proporcionaram
0 registro de diferentes tipos de pessoas em diferentes tipos de lugares.
Contudo, na visdo dos participantes, teriam sido melhor aproveitados se
houvesse um tema especifico de pesquisa.

De acordo com os participantes, a atividade mais dificil da
pesquisa foi a realizagdo de entrevistas. Abordar as pessoas e procurar
guestionamentos relacionados a uma observacdo ainda em curso
demonstrou-se um exercicio dificil, embora alguns o tenham
desempenhado com maior facilidade.

No momento da andlise, a maior constatacdo enfrentada pelos
participantes foi a falta de material. No decorrer do trabalho de campo,
0s participantes tiveram a impressao de ter coletado mais material do
gue de fato ocorreu. Entretanto, a insuficiéncia do material individual foi
sendo sanada a medida que os participantes compartilharam seus
materiais de pesquisa.

Este fato leva a concluséo do que foi pontuado por Pink (2013)
de que os métodos etnogréaficos que envolvem o uso de midias digitais
(que podem ser realizados com o uso de uma camera digital, uma
camera de celular ou outro dispositivo mével) ndo apenas possibilitam a
criacdo de videos e imagens em diversos lugares, mas também o
carregamento, compartilhamento, cocriacdo, entre outros, delineando a
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possibilidade de compartilnar com os outros participantes ambientes
digito-materiais®’ e realidades.

Da mesma forma, a parede de visualizagBes funcionou como
um recurso similar, permitindo o compartilhamento e a visualizagdo do
material da pesquisa de campo sob os olhares de outros participantes. As
discussbes empreendidas sobre a experiéncia de cada um com essa
pratica de campo levou a uma forma de reviver e revisitar essa
experiéncia, como também destaca Pink (2008).

Os desenhos e colagens realizados nos postais permitiram aos
participantes expressarem suas percepgdes intervindo no ambiente
observado e desenvolvendo poéticas e modos de (re)criar a experiéncia
de pesquisa. Nesta etapa, de acordo com os participantes, foi possivel
representar a pesquisa de forma mais iconografica, destacando os
principais elementos que constituiram a conceituacdo das tendéncias
posteriormente.

Segundo as discussbes empreendidas nesta etapa, a principal
sugestdo para trabalhos futuros encontra-se justamente apds o
delineamento desses principais movimentos da contemporaneidade. Ao
encontrarem alguns dos valores e verdades compartilhadas sob o
regimento de um zeitgeist a partir da observacao in situ, os participantes
sentiram a necessidade de retornar a campo com o olhar orientado a
buscar mais nuances e evidéncias dessas manifestacdes.

Acredita-se que em uma pesquisa posterior seja interessante
cogitar essa possibilidade, pois a mesma auxiliaria na elaboracdo de
discursos mais densos a respeito dessas manifestacbes da
contemporaneidade e de um storytelling mais elaborado das tendéncias
identificadas.

A elaboracdo do storytelling e a montagem do video de
tendéncias foi vista como uma maneira de “explicar” ou “demonstrar” a
um interlocutor aquilo que foi identificado durante a pesquisa. Além
disso, esse processo foi visto como uma maneira de performar, ensaiar
ou intervir no futuro, sugerindo pensamentos, ideias e verdades que
podem se estabelecer em um futuro préximo.

Expressdes como “ai, que lindo!”, “arrepiou” e “isso é verdade”
foram ouvidas durante a exibi¢do dos videos ao grande grupo. Essas
expressdes evidenciam o aspecto prescritivo e utopico dos discursos
envolvidos na comunicacdo de tendéncias, 0s quais sdo descritos por

" A autora usa o termo digito-material environments para designar um
ambiente material (real) que é, de certa forma, “reconstituido” no ambiente
digital por meio de imagens da pesquisa de campo.
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Margonlin (2007). Da mesma forma, demonstram o aspecto critico do
design como um agente ativo de mudanca (PETERMANN, 2014;
CLARKE, 2011).

Os participantes viram, também nesse processo, uma forma de
intervir no futuro por meio de uma reinterpretacdo das tendéncias
identificadas. Em uma suposta fase seguinte, haveria a possibilidade de
realizar uma espécie de traducdo dessas informagdes para expressdes
estéticas, comportamentais, culturais, comunicacionais, funcionais e
estratégicas. Essas expresses designam as dimensdes experienciais nas
quais os designers podem trabalhar na proposicdo de experiéncias
futuras.

Uma possivel fase subsequente a este processo, de acordo com
0s participantes, seria a possibilidade de reinterpretar as tendéncias
identificadas por meio de criacGes e projetos de design alinhados ao
zeitgeist, ou seja, informado das tendéncias identificadas, conceituadas e
comunicadas por meio de pesquisas, poéticas e modos de criar e
comunicadas por diversas midias, linguagens e plataformas. Esta
atividade, na percep¢do do grupo, poderia ser desenvolvida por eles
mesmos ou por outros que, a partir dos delineamentos apresentados
pelos videos, poderiam trabalhar na reinterpretacdo dos conceitos,
discursos e materialidades na constituicdo de uma racionalidade que
sustente projetos de design.

4.7.3  Algumas considerac@es sobre a aplicagéo do projeto

A fim de responder as contingéncias da disciplina e de eshocar
algumas sugestbes relacionadas ao modo de aplicagdo da presente
pesquisa, buscou-se retornar as motivagdes iniciais da aplicacdo do
projeto. Tendo como inspiracdo a experiéncia realizada pelo BMW
Guggenhein Lab no projeto Participatory City: 100 Urban Trends,
entendeu-se a cidade como laboratério de tendéncias, ou ainda como a
grande protagonista da histdria na questdo da observacao cultural.

Ambicionando tratar academicamente de um tipo de investigagédo
de inclinagdo fenomenoldgica, considerou-se a elaboragdo de um plano
de trabalho academicamente informado com o objetivo de realizar uma
experiéncia de pesquisa destinada a observar a estética da vida
contemporénea por meio de uma série de métodos, técnicas e
ferramentas constituidas nas relacdes entre design e antropologia. Assim
como a experiéncia empreendida pelo LADA/ESDI na organizagdo do
Seminédrio ENTREMEIOS, buscou-se desenvolver atividades criativo-
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projetuais consonantes a cultura local por meio das praticas do desenho,
da cartografia e de exercicios de inspiracdo etnografica. Ainda, da
mesma forma que as atividades do seminario supracitado, buscou-se
trabalhar com a sistematizacdo de dados complexos e exercicios
prospectivos e projetivos, com o objetivo de dar visibilidade aos dados
obtidos por meio da pesquisa de campo.

Encontrando na estética da vida cotidiana uma das &reas de
interesse do design anthropology (GUNN e DONOVAN, 2012), partiu-
se especialmente da observacdo e do registro imagético como método e
como expressdo de um processo de pesquisa e ndo somente como forma
de registro subjugada a um método de maior importancia. Dessa forma,
privilegiou-se o registro de discursos visuais e a construcéo de narrativas
como forma de dialogar com cédigos culturais.

Além do uso da imagem como protagonista da pesquisa, buscou-se
suporte no que Pink (2007, 2008, 2013, 2014a e 2014b) chamou de
etnografia digital, visual e sensorial, privilegiando o engajamento dos
sentidos na pratica etnografica e na pratica do design. Esta perspectiva
adicionou aos resultados obtidos por meio dos videos de tendéncias uma
meméria mais rica do trabalho de campo, a qual ocorreu pelo uso de
materiais da pesquisa na composicdo e montagem dos videos e pela
traducdo de conceitos observados na pesquisa na superficie estético-
formal dos videos produzidos.

A narracdo constituida e demais efeitos sonoros aplicados, também
foram impregnados pelas memdrias de pesquisa e intencionados a
traduzir conceitos e elementos observados pelos praticantes da pesquisa
ao longo do processo. Muito embora ndo tenha sido desempenhada por
esquipes interdisciplinares de profissionais especializados, esta
experiéncia de pesquisa buscou investigar questfes da vida urbana
contemporanea a fim de traduzi-las em um discurso inteligivel tendo
diversas midias como suporte.

Posto isso, retomam-se 0s problemas elencados pelos professores
sobre as dificuldades enfrentadas pela disciplina de Tendéncias
(EGR7173) e pelo Projeto 14 (EGR7172). O problema de nimero um
(1) versava sobre a compreenséo do conceito de tendéncias para além de
elementos estético-formais. Muito embora alguns participantes tenham
demonstrado uma inicial dificuldade em desvencilhar o conceito de
tendéncias do senso comum, os resultados obtidos com os projetos finais
demonstram que o conceito foi bem assimilado ao final do projeto.

A maior parte das equipes trabalhou sob a nocdo de ideias e
comportamentos que fazem parte de debates e discussdes empreendidas
na atualidade e que podem ter suas repercussdes para muito além do que
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guestbes meramente estético-formais. Muitos dos projetos apresentados
possuem discursos que questionam a racionalidade de projetos,
vislumbrando novas possibilidades e desdobramentos conceituais,
funcionais, estratégicos, entre outros atributos relacionados a uma nogéo
experiencial de design.

A questdo nimero dois (2) foi a compreenséo do objeto de estudo
do campo de tendéncias ou, em outras palavras, 0 que deveria ser
observado pelos participantes durante o trabalho de campo. A utilizacdo
de formas sistematicas de registro (como o caso do caderno, do blog e
do registro audiovisual) contribuiram para esta percepgdo. Muito
embora houvesse a dificuldade relacionada a complexidade da ideia de
“inventariar o mundo” (ECKERT e ROCHA, 2003; 2008) o uso destes
recursos auxiliou a compreensdo ao longo do trabalho. Neste sentido,
acredita-se que uma segunda pesquisa, a ser realizada ap6s um primeiro
trabalho de analise, poderia ser bastante proveitosa para o caso de
aplicac0es futuras.

O problema de nimero trés (3) apresentado pela equipe de
professores consistiu na dificuldade do uso do material de campo na
elaboracdo da conceituacdo e da comunicagdo de tendéncias. Dessa
forma, percebeu-se 0 mesmo problema relatado na questdo anterior.
Muito embora exemplos observados tenham feito parte dos relatérios de
tendéncias apresentados pelos académicos, acredita-se que uma segunda
experiéncia de pesquisa ap6s um primeiro trabalho de analise poderia
resultar interessante neste sentido, culminando num maior uso de
material préprio na elaboracéo dos videos de tendéncias.

Entretanto, de forma geral, a pesquisa obteve resultados que foram
considerados bastante interessantes pela equipe de professores. Com
relacdo as edi¢Bes anteriores do projeto e da disciplina, observou-se a
minimizagdo dos problemas mencionados e uma maior complexidade e
articulacdo na elaboracdo dos discursos apresentados pelos videos de
tendéncias. Da mesma forma, os relatorios contaram com um maior
nimero de material proprio (entre fotos e evidéncias) e uma maior
fundamentacdo do conceito defendido.

Acredita-se que, dentro de suas limitagOes, ente projeto cumpriu
com seus objetivos na disciplina de Tendéncias (EGR7173) e no Projeto
14 — Tendéncias (EGR7172). Igualmente, sugere-se que outras
aplicacdes e melhorias sejam feitas, tanto no contexto deste projeto
guanto em outros contextos, buscando o refinamento teérico e pratico
dos resultados aqui obtidos.
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5 CONSIDERAGCOES FINAIS

O recorte tematico realizado no presente estudo, bem como a
opcao pela execucdo de uma pesquisa aplicada, foram motivados pela
importancia dos estudos de tendéncias para a industria criativa e, em
especial, para o design. A emergéncia dos estudos de tendéncias como
fendmeno relacionado & prética criativa sublinha a necessidade de sua
consideracdo no ambito do design, bem como a reivindicacdo de sua
pratica como pratica de design engajada em processos de mudanca € na
orientacdo de possibilidades que delineiam o mundo projetado.

O crescimento mercadoldgico dos estudos de tendéncia como
pratica de design também assinalam a importancia de desenvolver
pesquisas no meio académico que considerem a investigacdo deste
fendmeno. Por conseguinte, as praticas de ensino nesta area — a fim de
preparar os futuros profissionais de design a considerarem a
interpretacdo cultural e os exercicios discursivos e projetivos em seus
projetos — permearam o desenho desta pesquisa.

A medida que o design se redefine em termos de experiéncia e
0 designer deixa de ser um criador de artefatos para se tornar um criador
de cultura, evidencia-se o poder discursivo do design ao exercer
influéncia sobre as industrias criativas e também sobre o gosto popular.
Neste sentido, um bom designer ndo é aquele que se engaja apenas na
criacdo de materiais visuais e estético-formais, mas aquele que é capaz
de elaborar uma racionalidade para sustentar suas proposicées de futuro.
Esta é uma das principais possibilidades que reside na intersec¢do entre
a préatica da antropologia e a préatica do design.

Estas percepgdes trazem a memoria a afirmacdo de Dewey
(2010, p. 100) de que “[a] superficie sensivel das coisas nunca é
meramente uma superficie”, em outras palavras, a superficie das coisas
ndo é superficial. Esta afirmagao relembra, ainda, a observagdo reflexiva
de Baudelaire ao afirmar que a impressdo que o homem tem do belo
impregna seus gestos e suas acdes. A expressdo estética como traducéo
do espirito do tempo é evidenciada nos estudos diacrénicos dos artefatos
e indumentarias. Da realeza a burguesia, do sublrbio as aristocracias,
artefatos e indumentérias carregam discursos e expressdes de culturas e
subculturas.

Como prética capaz de influenciar as principais forcas
operadoras da sociedade, os estudos de tendéncias podem ser vistos
como uma possibilidade de participacdo ativa do design como vetor de
mudanga na sociedade, exercendo poder discursivo e politico. A
insercdo desta préatica no contexto educacional como proposta de formar
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designers antropologicamente informados e capazes de refletir
criticamente sobre o mundo, conjectura as visualizagbes de futuro
(tendéncias) como produtos imateriais de design.

O uso das entregas da pesquisa de tendéncias como referéncias
gue fundamentam sugestbes de novas experiéncias de design
culturalmente relevantes, faz referéncia ao modelo tebrico de
McCracken (2007), o qual versa sobre a transferéncia de significado
cultural do mundo culturalmente constituido aos bens de consumo.
Entretanto, colocam os estudos de tendéncias como uma importante
forca influenciadora neste cendario. Neste sentido, o designer é
compreendido como um importante agente de mudanca ao engendrar
discursos que sustentem as formas que se estabelecerdo futuramente no
mundo projetado.

Retomando alguns aspectos metodolégicos da pesquisa descrita
nesta dissertacdo, lanca-se mao da base da pesquisa baseada em design
(PBD) que a diferencia dos métodos de pesquisa mais tradicionais. Uma
vez que este tipo de pesquisa ndo se fundamenta na formulacdo de
hipoteses, mas sim na anélise de problemas praticos em colaboracéo,
esta investigacdo partiu da analise dos problemas praticos vivenciados
na disciplina de Tendéncias (EGR7173), os quais tiveram seus
resultados relatados na secao anterior.

Com base nestes problemas, buscou-se o desenvolvimento de
solucbes que partissem de principios de design e de inovacles
tecnoldgicas para o desenvolvimento de solugdes capazes de, por meio
de ciclos iterativos, produzir novos principios de design e melhorar a
implementacdo do préprio projeto. Neste sentido, esta pesquisa buscou
apoio nas praticas de design anthropology para fundamentar uma
intervencdo a fim de trazer melhorias aos problemas identificados
durante as edi¢des anteriores da disciplina, culminando na associagao
entre as praticas da pesquisa de campo e as praticas de analise, a
identificagdo e criacdo das tendéncias e a comunicagdo das mesmas ao
longo da disciplina.

Igualmente importante foi a consideracdo de abordagens
metodoldgicas emergentes no contexto do design anthropology, como €
0 caso da etnografia sensorial, no sentido de agregar tecnologias
emergentes a uma pratica sistematica da pesquisa cultural. Essa
abordagem resultou benéfica ao projeto & medida que permitiu o registro
in loco e em tempo real das vivéncias da pesquisa, funcionando nédo
apenas como uma forma de registro, mas como um método auténomo de
investigagdo e uma maneira de demonstrar um processo de pesquisa.
Estas praticas auxiliaram os participantes a compreenderem seu proprio



165

processo de pesquisa e de aprendizagem, registrando etapas em video,
foto, texto, desenhos, postagens, entre outros recursos.

Os ciclos iterativos de reflex&o e agdo permitiram que, pouco a
pouco, os resultados da pesquisa fossem emergindo dos dados coletados,
a medida que modelou-se, também, um modo de pesquisa. Os
workshops realizados durante o processo adquiriram a funcdo de caixa-
preta, como sugeriu Kjersgaard (2013), transformando a atualidade em
potencialidade por meio de representacdes, particulas de conhecimento,
conceitos de design e estratégias de design.

Da mesma forma, a colaboragéo entre os envolvidos durante o
ciclo de prética por meio dos workshops e do compartilhamento de
informacGes proporcionado pelos blogs estendeu o periodo de campo,
fazendo do campo online uma alargamento das vivéncias das saidas de
campo. Ver a pesquisa pelos olhos dos outros também auxiliou nos
debates realizados durante os workshops e nos delineamentos dos
resultados obtidos.

A possibilidade de intervir no futuro por meio de visualizagdes
antropologicamente informadas impeliu os participantes a realizarem
exercicios projetivos e a elaborarem um discurso prescritivo baseado em
forcas atuantes na contemporaneidade. Exercitar o olhar e a percepgéo
para estes movimentos foi uma constante durante o projeto, motivando
debates e diferentes opinides sobre os movimentos do zeitgeist
contemporaneo.

Os resultados obtidos, especialmente com os videos de
tendéncias, revelaram os elementos sensoriais da pesquisa, concedendo
especial destaque a dimensdo fenomenoldgica de uma investigacdo que
deseje debrucar-se sobre o cotidiano e os modos de vida a fim de
esbogar seus contornos na fluidez de seus movimentos. Ao considerar a
pratica etnogréafica no contexto do design, esta alarga-se para o futuro.
Por meio da elaboragdo de uma “design fiction”, a etnografia deixa de
dizer respeito a um passado-presente e passa a conjecturar a respeito do
futuro. Da mesma forma o design, informado pelo passado, é capaz de
engendrar melhores propostas para o futuro que ha de vir.

A flanerie como exercicio do observar e do estar durante a
prética de campo, contribuiu para a elaboragdo de uma destreza estética
e ética materializada nos videos de tendéncias elaborados pelos
participantes. Os trabalhos realizados alcancaram seus objetivos a
medida que desvelaram um discurso da realidade observavel (e
observada) nos limites entre o documental (genuino, real e crivel) e o
ficcional (possivel, provavel, desejavel).
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A pesquisa aqui descrita configurou apenas uma proposta
relacionada as poéticas de design no projeto de experiéncias futuras, as
quais sdo corporificadas por meio das visualizagdes de futuro entregues
pela pesquisa de tendéncias. Acredita-se que esta investigacdo tenha
cumprido com seus objetivos ao contribuir tanto com os estudos sobre
0s modos de pesquisa, criagdo e comunicagdo de tendéncias quanto com
uma melhoria das praticas de ensino-aprendizagem desta area no
contexto académico.

Este trabalho ndo busca encerrar com as questdes que trata, mas
sim suscitar uma série de outras praticas, as quais podem ser sugeridas
em futuras aplicacGes. Neste sentido, destaca-se a necessidade de ainda
maiores aproximacOes teoricas, praticas e filoséficas entre o design, a
antropologia e os estudos de tendéncias, a fim de responder questfes
tedricas por meio da préatica e questdes praticas por meio da teoria.

Na consideragdo da realizacdo de pesquisas futuras, sugere-se a
elaboracdo de demais propostas de aplicagdo do formato de pesquisa
aqui descrito, considerando os resultados obtidos e as melhorias
sugeridas no processo ao longo deste trabalho. Pondera-se a
possibilidade do desenvolvimento de mais intervengfes, dando
continuidade aos ciclos iterativos de pratica e refinamento propostos
deste trabalho. Acredita-se que a partir destes refinamentos almejar-se-a
0 esboco de um modelo de pesquisa que possa servir de referéncia para
pesquisas aplicadas no campo dos estudos de tendéncias em sua
intersecgdo com o design e a antropologia.

Também a possibilidade de aplicacdo em outros cenarios que
ndo o académico, envolvendo ainda outros atores — tais como
profissionais da area em nivel empresarial ou até mesmo estudiosos de
tendéncias com outras formagfes que ndo o design — podem configurar
propostas interessantes de novas propostas na continuidade deste estudo.
Tais experiéncias podem vir a contribuir com novas praticas e distintos
resultados, além dos ja obtidos nesta pesquisa.

Os estudos de tendéncias se langcam na compreensdo das
questbes culturais, sociais, ambientais e politico-econémicas que
influenciam nas mudancas e nas verdades estabelecidas em cada época.
Sendo assim, um trabalho nesta &rea que tivesse como objetivo
cristalizar conceitos imutaveis refutaria a natureza da area em si. Logo,
acredita-se que este trabalho pode ser apenas um ponto de partida na
direcdo de novos saberes, praticas e poéticas de design na elaboragdo do
futuro.

Por fim, a pesquisa aqui apresentada revela somente algumas
sugestdes sensiveis para a proposicao de experiéncias futuras a medida
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gue propde a elaboragdo de discursos capazes de legitimar projetos por
meio de uma prética que subsiste entre a antropologia, o design e a
nocdo experiencial do design como criador de cultura. S&o estas
sugestfes sensiveis que vislumbram o ulterior e que constituem a
matéria-prima das poéticas do porvir.






168

REFERENCIAS

ALVES, C. M. ; GUEDES, I. L. ; GOMEZ, L. S. R. . O Ensino de
Tendéncias no Design de Moda: Um estudo aplicado sobre entender a
anatomia de uma tendéncia por meio de sua desconstrucdo. Educacéo
Gréfica (Online), v. 19, p. 105-116, 2015.

ANASTASSAKIS, Zoy. Laboratorio de Design e Antropologia:
preambulos teoricos e praticos. Arcos Design, v. 7, n. 1, p. 178-193,
2014.

ANASTASSAKIS, Zoy. Design e Aantropologia: consideragdes tedricas
e experimentacdes praticas em didlogo com a perspectiva do
antrop6logo Tim Ingold. Blucher Design Proceedings, v. 1, p. 1337-
1347.

ANDERSON, Terry; SHATTUCK, Julie. Design-based research a
decade of progress in education research?. Educational researcher, v.
41,n. 1, p. 16-25, 2012.

ARMES, Roy. On video: o significado do video nos meios de
comunicacao. Grupo Editorial Summus, 1999.

AUGE, Marc. N&o-lugares. Papirus Editora, 2010.

BACK, Suzana. Pesquisa de tendéncias: um modelo de referéncia
para pesquisa prospectiva. (Dissertacdo) Floriandpolis: UFSC, 2008.

BADER, G.; NYCE, J. M. Theory and practice in the development
community: is there room for cultural analysis. ACM Journal of
Computer Documentation, 1998.

BARAB, Sasha; SQUIRE, Kurt. Design-based research: Putting a stake
in the ground. The journal of the learning sciences, v. 13, n. 1, p. 1-14,
2004.

BARBOSA, Andréa; CUNHA, Edgar Teodoro da. Antropologia e
imagem. Rio de Janeiro: Jorge Zahar, 2006.

BAUDELAIRE, Charles. Sobre a modernidade: o pintor da vida
moderna. Rio de Janeiro: Paz e Terra, 1996.



169

BAUDELAIRE, Charles. “O pintor da vida moderna.” in: Sobre a
modernidade. Sdo Paulo: Paz e Terra, 2001.

BENJAMIN, Walter . Obras escolhidas I11: Charles Baudelaire um
lirico no auge do capitalismo. 3a . ed. S&o Paulo: Brasiliense, 1994.

BINDER, T. et al. Rehearsing the Future. Danish Design School
Press, Copenhagen, 2010.

BlZ, Eduardo. OLIVEIRA, Julia. (eds.) LOWSUMERISM:
Manifestacfes contemporaneas do consumo equilibrado. Meli-Melo
Press: Sdo Paulo, 2015.

BLYTHE, Mark et al. Theory and method for experience centered
design. In:CHI'06 Extended Abstracts on Human Factors in
Computing Systems. ACM, 2006. p. 1691-1694.

BOMFIM, Zulmira AC. Cidade e afetividade: Estima e construcdo dos
mapas afetivos de Barcelona e de Sdo Paulo. Sdo Paulo, Pontificia
Universidade Catolica de Sao Paulo [Tese de Doutorado], 2003.

BONDIA, Jorge Larrosa. Notas sobre a experiéncia e o saber da
experiéncia. Traducdo de Jodo Wanderley Geraldi. Revista Brasileira
de Educacéo, p. 20-28.

BOMFIM, Gustavo Amarante. Fundamentos de uma Teoria
Transdisciplinar do Design: morfologia dos objetos de uso e sistemas de
comunicacdo. Estudos em Design, v. 5, n. 2, p. 27-41, 1997.

BOSWIUIIK, Albert; THIJSSEN, Thomas; PEELEN, Ed. The experience
economy: A new perspective. Pearson Education, 2007.

BRUNINI, N. The Role and Value of Trend Reports for Product
Designers. MPhil Master Thesis: University of Cambridge, 2011.

CALDAS, Dario. Observatério de sinais: teoria e préctica da pesquisa
de tendéncias. Senac, 2006.



170

CAMPOS, A. Q., GONCALVES, B. S. e GOMEZ, L. S. R. Interface na
comunicacdo de Tendéncias: uma andlise do filme Being. Educacdo
Gréfica (Online), v. 19, 2015.

CAMPOS, Amanda Queiroz; RECH, Sandra Regina. Método para
Pesquisa de Tendéncias: uma revisdo do modelo Futuro do
Presente. ModaPalavra e-Periodico, v. 9, n. 17, p. 027-047, 2015.

CARDOSO, Rafael. Design para um mundo complexo. Editora Cosac
Naify, 2014.

CARLESSO, Dariane. TOMAZETTI, Elisete Medianeira. As condicfes
de (im)possibilidade da experiéncia em John Dewey e Jorge Larrosa:
algumas aproximacdes. Revista Reflexdo e Ac¢do, Santa Cruz do Sul,
v.19, n2, p.75-97, jul./dez. 2011

CASAQUI, Vander. Por uma teoria da publicizacdo: transformacgdes no
processo publicitario. Significacdo-Revista de Cultura Audiovisual, v.
38, n. 36, p. 131-151, 2011.

CASTELLS, Manuel. A Sociedade em Rede. Lishoa: Fundagdo
Calouste Gulbenkian, 2002.

CLARKE, Alison J. The anthropological object in design: from
victor Papanek to Superstudio. Springer Vienna, 2011.

COLE, S. Dare to Dream: Bringing Futures into Planning. Journal of
the American Planning Association, 2001.

CRESWELL, John W. Projeto de pesquisa: métodos qualitativo,
quantitativo e misto. 3% ed. Porto Alegre: Artmed, 2010.

DEBORD, Guy. Introduction to a critique of urban geography. Critical
Geographies: A Collection of Readings, p. 23-27, 1955.

DEWEY, John. Experience and education. Simon and Schuster, 2007.

DICTIONARY, Oxford English. Oxford: Oxford university press. 2014.



171

DIX, Katherine L. DBRIEF: A Research Paradigm for ICT
Adoption.International Education Journal, v. 8, n. 2, p. 113-124,
2007.

ECKERT, Cornelia. ROCHA, Ana Luiza Carvalho da. Etnografia de
Rua. Revista lluminuras - Publicacdo Eletrdnica do Banco de Imagens
e Efeitos Visuais. Disponivel em:
<http://seer.ufrgs.br/iluminuras/article/view/9160>

ECKERT, Cornelia; ROCHA, Ana Luiza Carvalho da. Etnografia:
saberes e praticas. lluminuras, v. 9, n. 21, 2008.

ERNER, Guillaume. Victimas de la moda: como se crea, por qué la
seguimos. Editorial Gustavo Gili, 2005.

ERNER, Guillaume. Sociologia das tendéncias. Editorial Gustavo Gili,
2015.

FERREIRA, Nicholas Gabriel Minotti Lopes. O papel da experiéncia na
filosofia de John Dewey. Revista Eletronica de Pesquisa na
Graduacao em Filosofia. Vol. 4, n° 2, 2011.

FERREIRA, Hélder; TEIXEIRA, Aurora AC. ‘Welcome to the
experience economy’: assessing the influence of customer experience
literature through bibliometric analysis. Universidade do Porto,
Faculdade de Economia do Porto, 2013.

FLORIDA, Richard. A ascensdo da classe criativa: e seu papel na
transformacdo do trabalho, do lazer, da comunidade e do
cotidiano. Porto Alegre, RS: L&PM, 2011.

FLUSSER, Vilém. O mundo codificado: por uma filosofia do design
e da comunicacdo. Editora Cosac Naify, 2007.

FREITAS, Sydney Fernandes. Experimentacéo. In.: Conceitos-chave
em design. COELHO, Luiz Antbnio L. (org). Rio de Janeiro: Ed. PUC
Rio. Novas ldeias, 2008.

GAVER, Bill; DUNNE, Tony; PACENTI, Elena. Design: cultural
probes. interactions, v. 6, n. 1, p. 21-29, 1999.


http://seer.ufrgs.br/iluminuras/article/view/9160

172

GEERTZ, Clifford. A interpretacéo das culturas. Rio de Janeiro:
LTC, 2014.

GIL, Antbnio Carlos. Como elaborar projetos de pesquisa. Sdo Paulo:
Atlas, 1991.

GOMES, N. P. FRANCISCO, A. F. Introducéo aos Estudos de
Tendéncias: Conceitos e Modelos. TRC: Trends Research Center /
Beyond Universe. Estoril, 2013.

GUNN, Wendy. Fieldnotes and sketchbooks: challenging the
boundaries between descriptions and processes of describing. Peter
Lang, 20009.

GUNN, Wendy; OTTO, Ton; SMITH, Rachel Charlotte (Ed.). Design
anthropology: theory and practice. A&C Black, 2013.

GUSMAO, Claudio. Painel Semantico como técnica metodoldgica no
ensino da pratica projetual em design. Design, Arte, Moda e
Tecnologia. Sdo Paulo: Rosari, Universidade Anhembi Morumbi, Puc-
Rio e Unesp-Bauru, 2012.

HEKKERT, Design Aestetics. Principles of Pleasure in Product
Design. Psycology Science, 48, 2006.

HALSE, Joachim. Design Anthropology: Borderland Experiments with
Participation, Performance and Situated Intervention. 2008. 193 f. Tese
(Doutorado) — IT University of Copenhagen, Copenhagen, 2008.

HALSE, Joachim. Ethnographies of the Possible. Design
Anthropology: Theory and Practice, p. 180-196, 2013.

HASSENZAHL, Marc. Experiences before things: A primer for the
(yet) unconvinced. In: CHI'13 Extended Abstracts on Human
Factors in Computing Systems. ACM, 2013. p. 2059-2068.

HERRINGTON, Jan et. al. Design-based research and doctoral students:
Guidelines for preparing a dissertation proposal. 2007.



173

INGOLD, Tim. Introduction: The Perception of the User-Producer.
In: Design and Anthropology. Burlington: Ashgate, 2012, p. 19-33.

JAPIASSU, Hilton. Dicionario basico de filosofia. Zahar, 2001.

JENKS, C.; NEVES, T. A Walk on the Wild Side: Urban Ethnography
Meets the Flaneur, Cultural Values 4(1): 1-17, 2001.

JENKINS, Henry. Cultura da convergéncia. Trad. Susana Alexandria.
2% edicdo. Aleph: S&o Paulo, 2008.

JENKINS, Henry; FORD, Sam; GREEN, Joshua. Cultura da conexao:
criando valor e significado por meio da midia propagavel. Aleph,
2014.

KANT, Immanuel. Critica da razdo pura. Trad.: J. Rodrigues de Merege.
Versao eletronica disponivel em:
<http://br.egroups.com/group/acropolis/>. Acesso em 15 de mai. de
2014.

KILBOURN, Kyle. Tools and movements of engagement: Design
anthropology’s style of knowing. Design Anthropology: Theory and
Practice, Gunn, W., Otto, T., Smith, RC (eds), p. 68-82, 2013.

KIERSGAARD, M. G. Forming Knowledge and Design Concepts in
the Design Workshop. Design Anthropology: Theory and Practice, p.
51-67, 2013.

KNUTZ, Eva; MARKUSSEN, Thomas; CHRISTENSEN, Poul Rind.
The Role of Fiction in Experiments within Design, Art &
Architecture. Artifact, v. 3, n. 2, p. 8-1-8.13, 2014.

KOZINETS, Robert V. Netnography. John Wiley & Sons, Inc., 2010.

KUSCHNIR, Karina. Desenhando cidades. Sociologia & Antropologia,
V. 2,n.4,p. 295, 2012.

KUSCHNIR, Karina. Ensinando antrop6logos a desenhar: uma
experiéncia didatica e de pesquisa. Cadernos de Arte e Antropologia,
v. 3, n. 2, p. 23-46, 2014.



174

LENDERMAN, M; SANCHEZ, R. Marketing experiencial: la
revolucion de las marcas. ESIC Editorial, 2008.

LINDKVIST, Magnus. O guia do cacador de tendéncias: como
identificar as forcas invisiveis que moldam os negdcios, a sociedade
e a vida. Sao Paulo: Editora Gente, 2010.

LIPOVETSKY, Gilles. A felicidade paradoxal: ensaios sobre a
sociedade de hiperconsumo. Trad. Maria Lucia Machado. Sao Paulo,
2006: Companhia das Letras.

LIPOVETSKY, G. SERRQY, et al. O capitalismo estético na era da
globalizagdo. Leya, 2014.

MAFFESOLI, Michel. O tempo das tribos: o declinio do
individualismo nas sociedades de massa. Forense Universitaria, 2010.

MANZINI, E; MERONI, A. Il design dei servizi per I’innovazione
dela filiera dele produzioni locali di qualitta: piattaforme innovative
per I’intermediazione alimentare. 2005

MARCONI, Marina de Andrade; LAKATOS, Eva Maria.
Fundamentos de metodologia cientifica. 4 ed. Sdo Paulo: Atlas, 2001.

MARKUSSEN, Thomas; KNUTZ, Eva. The poetics of design fiction.
In:Proceedings of the 6th International Conference on Designing
Pleasurable Products and Interfaces. ACM, 2013. p. 231-240.

MARGOLIN, Victor. 2007. Design, the Future and the Human Spirit.
Design Issues, 23(3):4-15. http://dx.doi.org/10.1162/desi.2007.23.3.4

McCRACKEN, Grant. Cultura e consumo: uma explicacdo teérica da
estrutura e do movimento do significado cultural dos bens de
consumo.Revista de Administracdo de Empresas, v. 47, n. 1, p. 99-
115, 2007.

McCRACKEN, Grant. Chief culture officer: como a cultura pode
determinar o sucesso ou fracasso de uma organizacdo. S&o Paulo: Aleph,
2011.


http://dx.doi.org/10.1162/desi.2007.23.3.4

175

MERONI, Anna. Strategic design: where are we now? Reflection
around the foundations of a recent discipline. Strategic Design
Research Journal, volume 1, nimero 1, Porto Alegre: Unisinos, julho-
dezembro, 2008

MORACE, Francesco. Consumo autoral: as geragdes como empresas
criativas. Sao Paulo: Estacdo das Letras e Cores, 20009.

MOURA, Catarina. O designio do design. In: SOPCOM 2005: 4°
Congresso da Associacdo Portuguesa de Ciéncias da Comunicacéo.
2005. p. 73-81.

MOZQOTA, Brigitte Borja de. Gestdo do Design: usando o design para
construir valor de marca e inovagao corporativa. Porto Alegre:
Bookman, 2011.

MUMFORD, Lewis. The city in history: Its origins, its
transformations, and its prospects. Houghton Mifflin Harcourt, 1961.

MONTEIRO, Candida Moreiro. A collage no documentario. Revista
Triades. Rio de Janeiro: PUC-

Rio, v.2, n.1. p.1-11. nov.2012.

MURPHY, Keith M.; MARCUS, George E. Epilogue: Ethnography
and Design, Ethnography in Design... Ethnography by Design.
Design Anthropology: Theory and Practice, p. 251-268, 2013.

NAISBITT, John; CRACKNELL, J. Megatrends: Ten new directions
transforming our lives. New York: Warner Books, 1984.

NEEDHAM, Gary. The Digital Fashion Film. Fashion Cultures
Revisited: Theories, Explorations and Analysis, p. 103-112, 2013.

NELSON, Harold G.; STOLTERMAN, Erik. The design way:
Intentional change in an unpredictable world: Foundations and
fundamentals of design competence. Educational Technology, 2003.

OTTO, Ton; SMITH, Rachel Charlotte. Design anthropology: a distinct
style of knowing. Design Anthropology: Theory and Practice, p. 1-
29, 2013.



176

PAPANEK, Victor. Renovar as coisas e torna-las belas. In: CALCADA,
A. et al (Coord.). Design em aberto: uma antologia. Lisboa: Centro
Portugués de Design, 1993.

PEETERS, Michel et al. Experiential Probes: probing for emerging
behavior patterns in everyday life. In: Proceedings of. 2013.

PEIXOTO, Paulo. Desafios a cultura urbana no contexto da
economia das experiéncias e das narrativas interativas. In: Estudos
em Homenagem ao Prof. Doutor Anibal de Almeida. Coimbra: Coimbra
Editora, 2012.

PETERMANN, Elisabeth. Archaeology of the Future: Reconsidering
the Place and Nature of Trend forecasting in Design Discourse.
Proceedings of DRS 2014: Design's Big Debates. Umed, Sweden:
Umea Institute of Design, Umea University. 1757p. 2014.

PENN, Mark J.; ZALESNE, E. Kinney. Microtendéncias: as pequenas
forcas por tras das grandes mudangas de amanha. Rio de Janeiro: Best
Seller, 2008.

PINK, Sarah. Walking with video. Visual Studies, v. 22, n. 3, p. 240-
252, 2007.

PINK, Sarah. An urban tour The sensory sociality of ethnographic
place-making. Ethnography, v. 9, n. 2, p. 175-196, 2008.

PINK, Sarah. Engaging the senses in ethnographic practice: Implications
and advances. The Senses and Society, v. 8, n. 3, p. 261-267, 2013.

PINK, Sarah. Design and anthropology. Visual Studies, v. 29, n. 1, p.
109-110, 2014.

PINK, Sarah. Digital-visual-sensory-design anthropology:
Ethnography, imagination and intervention. Arts and Humanities in
Higher Education, p. 1474022214542353, 2014.

AKAMA, Yoko; PINK, Sarah; FERGUSSON, Annie. Design+
Ethnography+ Futures: Surrendering in Uncertainty. In: Proceedings of
the 33rd Annual ACM Conference Extended Abstracts on Human
Factors in Computing Systems. ACM, 2015. p. 531-542.



177

PINE, B. Joseph; GILMORE, James H. Welcome to the experience
economy. Harvard business review, v. 76, p. 97-105, 1998.

PINE, B. Joseph; GILMORE, James H. The experience economy:
work is theatre & every business a stage. Harvard Business Press,
1999.

PONTE, Raquel; MARTINS, Marcos; NIEMEYER, Lucy. Design
Anthropology e o processo de design: experiéncia e cocriacdo no
projeto, producgdo e uso.Arcos Design, v. 8, n. 1, p. 20-35, 2014.

PRESS, Mike; COOPER, Rachel. El disefio como experiencia. El
papel del disefio y los dinefiadores en el siglo XXI, GD, Barcelona,
2009.

PULLMAN, Madeleine E.; GROSS, Michael A. Ability of experience
design elements to elicit emotions and loyalty behaviors. Decision
Sciences, v. 35, n. 3, p. 551-578, 2004.

RAYMOND, Martin. Tendencias: qué son, cémo identificarlas, en
qué fijarnos, como leerlas. Promopress, 2010.

RICHARDSON, R. J. Pesquisa Social: métodos e técnicas. 3 ed. rev.
apl. S&o Paulo: Atlas, 1999.

SACCOL, Amarolinda Zanela. Um retorno ao basico: compreendendo
os paradigmas de pesquisa e sua aplicagdo na pesquisa em
administracdo.Revista de Administracdo da UFSM, v. 2, n. 2, p. 250-
269, 2009.

SANTAELLA, Lucia. Por que as comunicacfes e as artes estdo
convergindo? S&o Paulo: Paulus, p. 14-19, 2005.

SANTAELLA, Lucia. NOTH, W. Estratégias semidticas da
publicidade. Sdo Paulo: Cengage Learning, 2010.

SCHMIEGELOW, S. S. ; CAMPOS, A. Q. ; GOMEZ, L. S. R.
Interpretacdo da Composicao Visual do Painel WonderLab como
Comunicacao de Tendéncia de Moda. Educagéo Gréfica (Online), v.
17, p. 91-105, 2014.



178

SCHMITT, B. Experiential Marketing. Journal of Marketing
Management, 15: 53-67. 2001.

SCHMITT, B. Experience marketing: concepts, frameworks and
consumer insights. Foundations ans Tends in Marketing, 5 (2): 55-112.

SCHULZE, Gerhard. The experience society. Sage, 2005.

SeTIC - Superintendéncia de Governanca Eletronica e Tecnologia da
Informagdo e Comunicacédo. Curriculo do Curso de Design da
Universidade Federal de Santa Catarina. Disponivel em:
<http://cagr.sistemas.ufsc.br/relatorios/curriculoCurso?curso=454&curri
culo=20121>. 21/11/2015. Acesso em: 26 de novembro de 2015.

SILVA, Edna Lucia da; MENEZES, Estera Muzkat. Metodologia da
pesquisa e elaboracéo de dissertacéo. 4a. ed. Florianopolis: UFSC,
2005.

SILVERSTONE, Roger. Por que estudar a midia. SAGE, 2002.

SIMONSEN, Jesper; KENSING, Finn. Make room for ethnography in
design!: overlooked collaborative and educational prospects. ACM
SIGDOC Asterisk Journal of Computer Documentation, v. 22, n. 1,
p. 20-30, 1998.

STUMPF, I. R.C.. Pesquisa bibliogréfica. In: DUARTE, J; BARROS,
A. Métodos e Técnicas de Pesquisa em Comunicagdo. Sao Paulo:
Atlas, 2012.

SURI, Jane Fulton. The experience of evolution: developments in design
practice. The Design Journal, v. 6, n. 2, p. 39-48, 2003.

SURI, Jane Fulton. Poetic observation: What designers make of what
they see. Springer Vienna, 2011.

THE DESIGN-BASED RESEARCH COLLECTIVE. Design-based
research: An emerging paradigm for educational inquiry. Educational
Researcher, p. 5-8, 2003.



179

TONKINWISE, Cameron. Design Studies—What Is it Good
For?. Design and Culture, v. 6, n. 1, p. 5-43, 2014.

VEJLGAARD, Henrik. Anatomy of a Trend. McGraw Hill
Professional, 2007.

VERGARA, S. C. Métodos de Pesquisa em Administracdo. Sao
Paulo: Atlas, 2006.

WANG, Feng; HANNAFIN, Michael J. Design-based research and
technology-enhanced learning environments. Educational technology
research and development, v. 53, n. 4, p. 5-23, 2005.

WASSON, Christina. Ethnography in the field of design. Human
organization, v. 59, n. 4, p. 377-388, 2000.

WHITE, Edmund. O flaneur: um passeio pelos paradoxos de Paris. S&o
Paulo: Companhia das Letras, p. 48, 2001.

WRIGHT, Peter; MCCARTHY, John. Experience-centered design:
designers, users, and communities in dialogue. Synthesis Lectures on
Human-Centered Informatics, v. 3, n. 1, p. 1-123, 2010.

WRIGHT, Peter; WALLACE, Jayne; MCCARTHY, John. Aesthetics
and experience-centered design. ACM Transactions on Computer-
Human Interaction (TOCHI), v. 15, n. 4, p. 18, 2008.



180

6 ANEXO 1-AS 16 TENDENCIAS DE FAITH POPCORN
(BRAINRESERVE)

Encasulamento: o impulso de ficar dentro de casa, quando o lado de fora se
torna muito dificil e ameagador. Um nlmero cada vez maior de pessoas esta
transformando suas casas em verdadeiros ninhos - fazem nova decoragdo,
assistem filmes pela TV a cabo, utilizam a Internet para fazer compras e usam a
secretaria eletronica para filtrar 0 mundo exterior. A seguranca do lar é o que
importa.

Formacéo de clas: pessoas que compartilham interesses comuns - ideias,
aspirag0es, vicios e lazer. Fazer parte de um grupo é algo para se orgulhar e
interagir.

Aventura da fantasia: necessidade de escapadas emocionais para sair da
rotina, buscando estimulos através do turismo, alimentac&o ou realidade virtual.

Revanche do prazer: chega de ser bonzinho e politicamente correto. As
pessoas estdo cheias de privages em nome da salde, dos bons costumes e nada
melhora em suas vidas. E ainda podem ocorrer possiveis desastres e catéastrofes,
portanto, ndo é hora de privar de um gorduroso bife acebolado com bacon, ovos,
batata frita e pavé de amendoim de sobremesa. Satisfacdo dos desejos é
fundamental.

Pequenas indulgéncias: necessidade que consumidores frustrados ou
estressados sentem de gratificar-se emocionalmente através de uma recompensa
mais acessivel. Nao podendo pagar uma viagem de um més a Europa, passam
uma semana no Rio de Janeiro.

Ancoragem: busca de espiritualidade e de um significado para a vida. E hora de
pensar em respostas mais simples, deixando o egoismo e o materialismo de
lado. O eu interior, a volta as raizes é o que importa.

Egonomia: desejo de desenvolver-se individualmente para se destacar dos
outros através de posses, experiéncias e servicos personalizados.

Feminina Mente: mulheres ndo pensam como os homens, sdo diferentes. Essa
tendéncia reflete um novo conjunto de valores profissionais e sociais,
estimulando-nos a alterar a consciéncia de marketing - de um modelo orientado
para objetivos e hierarquico para um modelo baseado no cuidar, no compartilhar
e no familiar.
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Homencipagdo: uma nova mente para os homens que ndo se limitam em ser
estritamente de negdcios e abracam a liberdade de poder exercer sua
individualidade, sendo menos machistas e mais sensiveis. Homens do lar.

99 Vidas: o ritmo frenético e a falta de tempo forgam as pessoas a assumirem
varios papéis a fim de lidarem com a vida corrida e altamente tecnolégica.

Sair fora: pessoas que trabalham, ao questionar o valor intrinseco de uma
posicdo de poder, optam por uma vida mais simples, calma e satisfatoria. O
executivo que larga a carreira para montar uma pousada nas montanhas.

Viver: as pessoas sabem que podem morrer devido ao seu estilo de vida - comer
mal, fumar, respirar ar poluido, usar drogas. Por isso, estdo se responsabilizando
cada vez mais por sua propria salde e bem estar, procurando comer melhor,
fazer exercicios fisicos e relaxar com mais freqiiéncia, proporcionando assim
uma melhor qualidade de vida.

Volta ao passado: a saudade de uma infancia despreocupada introduz um novo
sentido de leveza nas nossas vidas adultas, na maioria das vezes,
excessivamente sérias. Pessoas mais velhas gastam mais com roupas joviais,
tintura de cabelo, brinquedos de adultos e plasticas. S&o0 mais brincalhonas e
tém atitudes que antigamente seriam consideradas inadequadas.

Consumidor vigilante: consumidores que nédo toleram mais produtos de baixa
qualidade, servicos ruins e mal atendimento querem empresas com maior grau
de consciéncia e responsabilidade, pois podem manipular o mercado através de
pressao, protesto e politica.

Queda de icones: os pilares da sociedade estdo sendo constantemente
questionados e rejeitados. Em quem e em que podemos confiar se perdemos a fé
no governo, nas empresas, no casamento, nas lojas, nos heréis, na nossa propria
familia?

S.0.S. (Salve O Social): a fim de proteger nosso planeta, ameacado de
extingdo, precisamos redescobrir uma consciéncia social com base em uma
mistura de ética, educacdo, meio ambiente e compaixdo.
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