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RESUMO

A pesquisa de tendencias que, mostra-se mais relevante na atualidade, diz respeito a ob-
servacoes e ponderagoes acerca da socledade consumidora, principalmente, nos novos
nucleos e nichos de consumo. Diferentes autores afirmam que profissionals da pesquisa
prospectiva mapeliam diversas areas de predominio atualmente em cena e avaliam suas
principals implicagcoes para o futuro. As pesquisas de tendencias observam o comporta-
mento das pessoas e o0 contexto em que ele acontece. Embora ja estivessem ganhando
cada vez mais espaco e interesse das pessoas, a busca por conteudos ligados ao lifeka-
cking e ao biohacking se ampliou de forma significativa durante a pandemia de Covid-19.
Neste sentido a pesquisa busca analisar como este momento e contexto especifico pude-
ram Impulsionar estas tendencias de comportamento e refletir sobre possiveis impactos
sobre amoda.

Palavras-chaves: Tendéencias; Moda. Lifekacking e Biohacking.

ADstract

The research of trends, which is more relevant nowadays, concerns observations and
considerations about the consumer society, mainly in the new nuclei and niches of
consumption. Different authors claim that prospective research professionals map several
areas of predominance currently on the scene and evaluate their main implications for
the future. Trend research looks at people’s behavior and the context in which it happens.
Although people were already gaining more and more space and interest, the search for
content related to lifekacking and biohacking expanded significantly during the Covid-19
pandemic. Inthis sense, the research seeks to analyze how this specific moment and context
could boost these behavioral trends and reflect on possible impacts on fashion.

Keywords: Trends; Fashion, Lifekacking and Biohacking.

Resume

La recherche de tendances, plus pertinente de nos jours, concerne des observations et
des réflexions sur la sociéte de consommation, principalement dans les nouveaux noyaux
et niches de consommation. Differents auteurs affirment que les futurs professionnels de la
rechercnhe cartographient plusieurs domaines de préeaominance actuellement sur la scene
et evaluent leurs principales implications pour [‘avenir. La recherche sur les tendances
examine le comportement des gens et le contexte dans lequel cela se produit. Bien que
les gens gagnaient deja de plus en plus d’espace et d’interét, la recherche de contenu lié
au lifekacking et au biohacking s’est considerablement developpee pendant la pandemie
Covid-19. En ce sens, la recherche cherche a analyser comment ce moment et ce contexte
spécifiques pourraient stimuler ces tendances comportementales et réflechir aux impacts
possibles sur la mode.

Mots-cles: Tendances; Mode. Lifekacking et biohacking
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1 INTRODUCAO

A pesquisa de tendencias que, mostra-se mais relevante na atualidade, diz
respelito a observacoes e ponderagoes acerca da sociedade consumidora, principalmente,
NOos Novos nucleos e nichos de consumo. Segundo Brasiliano (2014) Vivemos na atualida-
de em um ambiente cada vez mais complexo e competitivo, o chamado Mundo VICA - Vo-
|atil, Incerto, Complexo e Ambiguo). Neste contexto a imprescindibilidade da investigacao
de tendéncias pelas empresas se torna cada vez mais dificil e para a detecc¢ao real das
necessidades € desejos doconsumidor.

A tendencia surge a partir de algum tipo de mudanca economica, social ou-
tecnologica,eeincorporadaaospoucosnocomportamentodaspessoas.O dicionario Aurelio
(1999) define tendencia como direcao que algo tende a tomar, tender para inclinar-se para
ser atraido (a) por algo. O pesquisador de tendéencias e fundador do Observatorio de Si-
nais, Dario Caldas (2004), afirma que o terno deriva do latim tendentia, participio presente
e nome plural substantivado do verbo tendere.

Lipovetsky (2009) localiza o surgimento da tendencia no final da idade media,
juntamente com o surgimento da Moda, com o aparecimento de uma nova visao de mun-
do e uma nova sensibilidade pautada nos valores humanistas. Assim como uma socieda-
de mais aberta a mudancas e que valoriza as transformacoes. Novas formas artisticas, um
movimento de laicizacao da cultura, o interesse pelo raro, pela arte, pelas viagens e inova-
coes no dominio bancario e na forma de fazer negocios. Esse gosto pela renovacao nutre
a moda ate a atualidade e esta, por sua vez, "nao pode nascer senao sustentada por uma
atitude mental inedita que valoriza o novo e da mais valor a transformacao que a continui-
dade ancestral (...) consagrando um sistema cujo principio € tudo o que € novo agrada.”
(LIPOVETSKY, 2005, p.41).

Autores como Caldas (2004) e Solomon (2002) afirmam que profissionais da
pesquisa prospectiva mapeliam diversas areas de predominio atualmente em cena e ava-
llam suas principais implicacoes para o futuro. As pesquisas de tendéencias observam o
comportamento das pessoas e o contexto em que ele acontece.Embora ja estivessem ga-
Nnhando cada vez mais espaco e interesse das

pessoas, a busca por conteudos ligados ao lifekacking e ao biohacking se
ampliaram de forma significativa durante a pandemia de Covid-19. Neste sentido o obje-
tivo da pesquisa € analisar como este momento e contexto especifico puderam impulsio-
nar estas tendencias de comportamento e refletir sobre possiveis impactos sobre a moda.
O problema da pesquisa € como as tendéencias de comportamento do uso do lifekacking
e biohacking foram impulsionadas e ganharam destaque durante da pandemia e qual seu
possivel Impacto na moda.

Iniclamos com uma pesquisa netnografica para monitorar o aumento de nu-
mero de busca por esse conteudo (/ifekacking e biohacking) na internet, e alem da produ-
cao de conteudo, identificamos uma serie de materias e topicos dos sites de monitoramen-
tos de tendéencias sobre a crescente busca por estes conteudos na pandemia (assim como
nos tinhamos identificado empiricamente). Apos o levantamento de dados, classificamos
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as Informacoes, identificamos os tipos intervencoes e produtos que se enquadravam em li-
fehaking e/ou biohaking, desde processos mais simples com customizac¢ao ou mais tecno-
l0gicos como o0 uso da Internet das Coisas (loT). Para conseguir assinalar alguns impactos
destas tendencias de comportamento e consumo no mercado da moda.

E a possibilidade de refletir sobre estes impactos sobre a moda, se da em di-
ferentes vertentes, mas principalmente porque a pesquisa de tendéncias € uma ferramen-
ta valiosa para esbocar novas estrategias. Ela e realizada visando identificar padroes de
consumo a partir da verificagao e analise de dados relevantes sobre a sociedade e 0 mer-
cado. E nos levou a pensar sobre sua conexao com outras tendencias de mercado como
customizacao emmassa.

2 PESQUISA DE TENDENCIAS E AMODA

A palavra tendéencia nao foi utilizada ate o seculo XIX, quando adquiriu 0 sen-
tido de aquilo que leva a agir de uma determinada maneira, ou ainda, uma predisposicao,
propensao. Ja no inicio do seculo XX, o termo tendéncia fol amplamente designado a ex-
pressar valores estatisticos por matematicos e economistas. De acordo com Raymond
(2010) esses pesquisadores, utilizavam a palavra para fazer referencia a mudancas as-
cendentes ou descendentes em graficos que pudessem prognosticar alteracoes em lon-
go prazo. Outras areas, como a psicologia € marketing relacionam o termo ao desejo e ao
direcionamento a sua satisfacao.

Os anos de 1960 marcam um ponto importante na “historia das tendéncias’,
nesta decada € que o termo passou a ser relacionado a aspectos mais culturais, qualitati-
vos; como modificacoes em nivel emocional, estrutural, psicologicos ou de modo de vida,
gue levam as pessoas a agirem de um modo ao inves de outro. Uma tendéncia tambem
pode ser descrita como uma anomalia, uma excentricidade, iIncongruencia ou digressao da
norma que vinha crescendo em notoriedade a um longo periodo de tempo a medida que
Se somam cada vez mals pessoas, produtos e ideias a determinadamudanca.

O concelto de tendéncias, tal qual o conhecemos hoje, fol sendo construido
ao longo do tempo, “ele responde a um tipo de sensibilidade especifica, para a qual a mo-
dernidade abriu caminho, com seu culto ao novo, a mudanc¢a e ao futuro, e a pos-moder-
nidade acabou por consagrar® (CALDAS, 2004, p. 43).

O autor alerta que a palavra ainda € muito utilizada em outros contextos, com
outros significados, tais como onda, moda, macrotendéencia, microtendéncia, entre outros
conceltos. Ha varias classificacoes para as tendencias. No que concerne ao seu ciclo de
vida, tendencias de fundo sao aquelas que influenciam o social por longos periodos de
tempo, enquanto tendéencias de ciclo curto identificam- se com os fenOmenos passageiros
demoda.

Outros autores como Kotler & Keller (2006) e Solomon (2002) ampliam esse
conceito afirmando que as tendéencias de “pano de fundo” podem ser divididas em macro-
tendéencia ou microtendéencia, e as tendencias de ciclo curto, fenomenos passageiros po-
dem se dividir em onda (sinbnimo de fad ou modismo) ou moda, distincao que sera abor-
dada a sequir.

SENA, Lifehacking, 2021, v. 5 n. 3, ISSN 2594-4630, pp. 363 - 376




| IFEHACKING E BIOHACKING TENDENCIAS IMPULSIONADAS PELA
FANDEMIA DE COVID-1%

Podemos fazer uma distingcao entre modismos, tendéncias e megatendéencias.

Um modismo e imprevisivel, de curta duragao € nao tem significado social, econOmico e
politico. “"Uma empresa pode faturar com modismos como o bichinho virtual Tamagoshi,
mas ISSO € mais uma questao de sorte e senso de oportunidade do que de outra coisa’.
(KOTLER & KELLER, 2006,p.76)

O termo modismo pode ser substituido por "onda” ou “fad” (termo em ingles
para designar um efeito de "pico de moda” repentino e de curta duragao). De acordo com
Solomon (2002), o modismo nao e utilitario e e frequentemente adotado de impulso. Nele,
as pessoas nao passam por estagios de tomada de decisao racional antes de adota-lo. Um
modismo se difunde rapidamente, ou seja, obtem rapida aceitagao, porem dura pouco.

Ja quando nos referimos a uma moda estara quase sempre ligada a tendén-
cla de comportamento, o que raramente acontece com uma onda. Destacamos que quan-
do nos referimos a moda, aqui, nao estamos nos se referindo a estilos e usos do vestiario
e sim a tema de grande interesse, podendo ocorrer em areas diversas, como ‘a moda na
decoragao...” ou "‘a moda hoje em dia € viajar para lugaresexoticos.”

Podemos dizer que o de sistema moda compreende todas as pessoas e orga-
nizacoes envolvidas na criagao de significados simbolicos e sua transferéncia para 0s pro-
dutos culturais. Ainda que 0 N0 Senso comum, as pessoas tendam a equiparar moda com
vestuario, € importante compreender que os processos de moda afetam todos os tipos de
fenOmenos culturais, incluindo musica, arte, arquitetura e até mesmo a ciencia (isto e, cer-
tos topicos de pesquisa e cientistas sao "modernos” em algum ponto no tempo. "“Mesmo
as praticas comerciais estao sujeitas ao processo da moda:. evoluem e mudam dependen-
do das tecnicas de administragao que estao "'em voga’, tails como a administracao para a
qualidade total ou o controle de estoque just-in-time.” (SOLOMON, 2002,p.402)

Caldas (2004) complementa o conceito afirmando que o termo Moda pode ser
empregado "no sentido das mudancas ciclicas do vestir e da aparéncia” ou ‘fenomeno de
mudanca nos padroes vigentes em qualquer esfera.” E cita o sociologo Georg Simmel que
identificava na moda a condensacao de um traco psicologico da modernidade, feita de im-
pacienclia e de movimentoconstante.

Podemos dizer que a moda, esta inserida na dinamica dos comportamentos
sociails, refere-se a um movimento mais persistente e seguido de forma consciente — por
meilo de roupas, objetos, e certos aspectos ligados aos estilosdevida—duranteumperiodo-
deduracaomaiordoqueodeummodismo.A moda € a forma pela qual tendéncias de compor-
tamento e de consumo se materializam no dia-a-dia das pessoas.

Solomon (2020), destaca que uma tendéencia sociocultural ou tendéencia de
comportamento, pode ser descrita como um comportamento emergente nas dinamicas Sso-
clais, ou alnda como mudanc¢as amplas nas atitudes e comportamentos daspessoas.

Atendéencia afeta muitas pessoas durante um longo periodo de tempo, e pode
desencadear diferentes "modas” enquanto estiver em vigencia na sociedade, e sao trans-
formadas em diretrizes mercadologicas (tendéencias interpretadas para diferentes setores
do consumo) por representarem comportamentos novos valores em transito na sociedade.

Os profissionais do marketing dao grande atencao para as tendéncias e me-
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gatendencias, uma vez que um novo produto tera mais sucesso se estiver de acordo com

as tendéncias, e nao contra elas. Kotler & Keller (2006), afirmam que as megatendéencias
sao grandes mudancgas sociais, economicas, politicas e tecnologicas que se formam lenta-
mente e, uma vez estabelecidas, nos influenciam por algum tempo — de sete a dez anos,
no minimo. O instituto de pesquisa italiano Future Concept Lab (FCL), com sede em Milao,
destaca que as megatendéencias duram por 10 anos e sao aqueles fenOmenos sociocultu-
rais emoldurados por valores globais, que seguem a evolucao das forgcas socio dinamicas.

Algumas empresas e especialistas do assunto tambem usam o termo macro-
tendéncias para se referir as megatendéencias, pois elas refletem comportamentos locais
cuja motivagao e percebida globalmente, podendo apresentar diferentes manifestacgoes,
em lugares distintos, mas que evocam 0s mesmos valores e conceltos. Nao ha concordan-
cla sobre a duracao de uma macrotendencia nasociedade.

Estas durarao cerca de uma decada ou duas e incluirao mudangas
e ciclos economicos, ventos politicos € o surgimento de novas
tecnologias. Tudo isso estara visivel nos logotipos e marcas que
decoram os edificios - demonstrando que setores economicos estao
indo bem ou simplesmente desaparecendo. (LINDKVIST, 2010,p.0)

O autor, fol o unico encontrado nos estudos iniciais da pesquisa, que diferen-
cla megatendéencia de macrotendéencia. Sobre as megatendéencias, Lindkvist, afirma: “"estas
sao mudancgas sociais profundas que costumam durar mais do que duas decadas’. Para o
autor, ha ainda as giga tendéencias, que duram meio século ou mais, "quando as atividades
econoOmicas em varias regioes nos mostram que partes do mundo estao crescendo € se
urbanizando, e como as cidades se tornam cada vez maiores e se unem, formando vastas
mega regioes.” (lbid., p.6)

Micro tendencias tem um tempo mais curto, em torno de cinco anos e € um
termo utilizado para definir um comportamento emergente de uma “tribo™ ou grupo social
ou nicho ou ainda, para designar uma manifestacao local/territorial.

Se olharmos para as pessoas ao nivel da rua, veremos o0 que vestem e o que
tem nas maos. Poderemos ate mesmo ouvir certas palavras em suas conversas referindo-
-se a eventos atuais. Estas sao as micro tendéncias ou tendéncias de moda. Costumam
durar de um a cinco anos e ditam que roupa vestimos, que tipo de engenhocas eletronicas
usamos e que tipo de expressoes do momento permeiam nossa linguagem. (lbid,p.5)

Percebe-se que o autor usa a duracao de tempo para diferenciar uma micro-
tendencia de uma macrotendencia, megatendencia e gigatendencia, este ultimo utilizado
apenas por ele quando os demais autores usam macrotendencia como sinOnimo de me-
gatendencia, constatacao tambem obtida por meio das entrevistas realizadas no decorrer
dessa pesquisa.

Diversos estudos apresentam modelos de como se observar os movimentos
da sociedade e, assim, desenvolver e difundir uma tendéncia de moda. As tendéncias po-
dem surgir da elite para as outras camadas da populacao (efeito gotejamento, lagrima ou
trickle effect. tambem podem surgir no sentido inverso, saindo das margens da sociedade
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e chegando ao centro da populacao (efeito borbulha ou bubble-up). Ha ainda tambem os

chamados efeitos de memes, que funcionam como uma especie de contagio e demons-
tram que a moda nao se difunde de maneira hierarquica de cima para baixo ou de baixo
para cima; pode difundir-se horizontalmente ou em forma deleque.

A partir do momento em que a tendéncia surge ao publico em forma de pro-
duto ou servico, esta deixa de ser previsao e ganha a qualidade de consolidada.

E 0 momento da sua aparicao e a ocasliao Ideal atrair o consumidor, seja por
meilo de fashion shows (desfile, lancamento de colecao), de campanha publicitaria ou por
ser usada por alguma figura publica (celebridades), entre outros. Atrair a atengao da im-
prensa também e fator importante, pois assim o produto ou servi¢o facilmente sera citado
por formadores deopiniao.

Segundo Sant'‘Anna e Barros (2010) a pesquisa de tendéncia de moda surge
na Franga quando o setor de moda francesa sente um descompasso em relagao a moda
industrial produzida (desde a decada de 30) pelos Estados Unidos da America, o ready-to-
-wear, que impoem um ritmo de mudanc¢a formal continua que torna a peca recem adqui-
rida obsoleta rapidamente, tornando, aquilo que Baudelaire indicou tao bem na moda — a
pbusca Incessante pelo novo — em algo regrado e ordenado: a obsolescencia programada.
A moda industrial dos EUA tem um carater cada vez mais ciclico, ligado as estagoes. Con-
sequentemente, a moda acaba por influenciar outras produgoes industriais, tornando sa-
zonal tambem as propostas de novos produtos em setores complementares como os de
beleza (cosmetico e perfumaria) e acessorios de todo tipo (calcados, bolsas, bijuterias e
ate mesmo as joias). Neste cenario, para se atualizar, surge na Franca, a partir dos anos
60 agencias de pesquisa de tendencia (Bureaux de Stylo), com o conceito de coordenacao
das tendéencias de moda envolvendo o planejamento e a promocao eficaz das tendéencias
reveladas em diretrizes de “estilo” — tais como cores, materiais e formas — para toda a ex-
tensa cadeia industrial da moda, desde a fiagao ate o varejo.

A funcao de coordenacao da cadela da moda fol decisiva hum panorama eco-
nomico industrial e de producao em massa que demandava por um pragmatismo Inexis-
tente nas criacoes “livres” da alta-costura. As agéncias mais antigas no mercado estao lo-
calizadas na Europa, por exemplo, a Nelly Rodi, Promostyl, Pecler's Paris, Carlin Interna-
tional, entre outras fundadas por volta dos anos 60. Nos anos 90 houve um crescente de
novas agencias de tendéencia que se estabeleceram em diversas regioes do mundo como
a Trendstop, WGSN, Science of Time, Future Concept Lab, etc., inclusive no Brasil como,
por exemplo, a Observatorio de Sinais e o portal UseFashion.

Segundo Erner (2005) os bureaux de style, institucionalizaram a expertise na
previsao de tendéencias, comercializando-as por meio de cadernos de tendencias (trend
book ou trend reports) com diretrizes para produtos de moda que eram lancados ate 24
meses antes das estacoes. Por um longo periodo de tempo — e com respaldo ate hoje —
as tendéencias informadas nos cadernos de tendéencias tinham como base as filtragens da
‘realidade” desempenhadas por renomados especialistas dos bureaux de style.

A Identificacao de tendéencias de consumo e caminhos de gosto passou a ser
uma ferramenta bastante lucrativa, e como ja foi falado, diversas empresas espalhadas
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pelo mundo se especializaram na geracao e comercializacao de relatorios com essas In-

formacoes. Podemos destacar a grande eficiencia em se utilizar as informacoes de ten-
dencias de moda no sentido de se conseguir, atraves delas, criar e produzir com mailor
assertividade para o mercado, que diversas empresas se especializaram em desenvolver
estas pesquisas e comercializa-las em formato de relatorios. Os relatorios de pesquisa de
tendéncias de moda conteém informacoes além de cores, texteis e materiais, texturas e si-
lhuetas que serao desejados: tambem trazem conteudo acerca de economia, artes e valo-
res socioculturais emergentes, que contextualizam o tempo e 0 espaco — 0 chamado Zeit-
geist — e servem como embasamento teorico para o que esta sendo proposto. Os valores
socioculturais emergentes sao observados atraves da metodologia de Coolhunting.

As pesquisas de tendencias observam o comportamento das pessoas e O
contexto em que ele acontece. Inclusive, esse € o0 grande diferencial dessas pesquisas: O
foco nao esta no que dizem, mas em como se comportam (no ambiente off-line e on-line).
O profissional que € especialista neste processo € chamado cool hunter (“cacador de col-
sas legais”), que desempenha esse papel — de forma mais ampla, claro — de sair por ai
identificando sinais de comportamento dos individuos e/ou grupos para entender como de-
terminado publico val se comportar ou do que vai necessitar no futuro.

As empresas especializadas na investigacao das tendencias socioculturais,
e na sua Interpretacao para setores especificos do consumo, utilizam metodos de carater
multiaisciplinar, quase sempre qualitativo, para a compreensao do consumidor como ser
humano e nao apenas como um cliente ou um numero. Essas metodologias reforcam as
iInterfaces do estudo das tendéncias com diversas areas do saber como a antropologia,
psicologia, sociologia, entre outras, incluindo o campo da comunicacao.

Novos metodos de pesquisa veém sendo utilizados na tentativa de mapear e
Interpretar com mais precisao o comportamento humano, para analisar suas tendencias €
iInterpreta-las em diretrizes de consumo. Mas, de fato, a pesquisa de tendéencia € algo muito
mais complexo do que apenas a identificagcao do cool a partir de observacao, ela envolve
conhecimentos economicos € mercadologicos, estatisticos, socioculturais (etnograficos),
netnograficos e cientifico-tecnologicos; como tambem nogoes esteticas e repertorio aca-
deémico de quem a realiza, normalmente sao feitas por pesquisa quanti e qualitativa.

A pesquisa de tendencias que, mostra-se mais relevante na atualidade, diz
respelito a observacoes e ponderacoes acerca da sociedade consumidora, principalmente,
NOS NovoS nucleos e nichos de consumo. Profissionais da pesquisa prospectiva mapeliam
diversas areas de predominio atualmente em cena e avaliam suas principais implicagoes
para ofuturo.

Diante da dificuldade de compreender uma sociedade cada vez mais comple-
Xa que reflete comportamentos de consumo multiplos (inclusive dentro de um mesmo In-
dividuo, que absorvendo as caracteristicas dessa nova era, € paradoxal), o Marketing e a
Comunicacao estao sendo adequados para o cenario da pos- modernidade. Segundo CAL-
DAS (2004), o fascinio que a industria da moda causa nao € soO ao seu publico-alvo, mas
também se estende a outros segmentos industriais. Industrias como a farmaceutica e de
cosmeticos, de design de interiores e objetos, por exemplo, muito constantemente querem
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ter seus nomes atrelados diretamente a moda, devido ao impacto que a exaltacao estetica

gerada pela moda causa ao capitalismo. E quando determinado segmento industrial esta
demasiado distante da moda, a publicidade e o marketing trabalham para realizar associa-
coes, por mais sutis que elas possamser.

O autor destaca ainda, que o profissional das tendéncias deve incorporar
conceltos e posicionamentos metodologicos que darao uma outra dimensao a sua pratica,
como os de filtro, interpretacao, construcao de narrativa e producao de sentido. Alem de
nao haver rigorosamente nada de errado com o fato de distanciar- se dos paradigmas da
objetividade cientifica, por outro lado € exatamente desse tipo de inovacao metodologica
gue as empresas precisam neste momento.

A antecipacao das tendencias tornou-se atividade obrigatoria para criadores,
designers e empresas preocupadas com o futuro. Pesquisar tendencias funciona como
um Investimento, sendo assim, a obrigacao de antecipar tendencias abre menor espaco
para o erro. As Influéncias, observadas e analisadas pelos pesquisadores de tendéncias,
funcionam como especie de espelho do futuro da modernidade, sendo assim expressoes
do “espirito do tempo” anunciando seus ares por vir. Atraves do estudo e analise de feno-
Menos socials provenientes das ruas e disseminados por meios de comunicacao em ge-
ral, torna-se possivel a prospeccao de tendencias socials, as quals, posteriormente, serao
traduzidas em tendencias para o design, a moda e omercado.

Neste sentido varias pesquisas tem apontado Lifehacking e o Biohacking como
tendencias de comportamento e consumo que tem ganhado destaque e relevancia no ce-
nario atual, principalmente no contexto da pandemia de Covid-19.

3 LIFEHACKING E BIOHACKING

A necessidade de Isolamento social e o lockdown instaurado em praticamente
todo o pais, obrigou muitas pessoas a buscarem solugoes caseiras para resolver os mais
diversos problemas, e este € o mote do lifehacking. O termo fol traduzido do inglés para
explicar o comportamento de pessoas que buscam na blogsfera e nos diferentes canais
na internet qualquer coisa que resolva um problema cotidiano de uma maneira inspirada
ehabilidosa.

O hacking de vida (traducao literal do termo) refere-se a qualquer metodo, ha-
bilidade ou novidade que aumente produtividade e eficiencia em todos os setores da vida.
Hackear € uma palavra aportuguesada que vem do verbo em inglés “fto hack”, ou cortar
alguma coisa de forma irregular ou grosseira. A transformacao digital, trouxe um novo sig-
nificado a essa palavra, atribuido ao ato de acessar dados em um sistema maneira nao-
-autorizada utilizando computadores. Hackers de computadores, fazem i1sso, entendendo
algoritmos de sistemas, uma sequéencia de codigos e numeros em uma logica matematica
gue se repete, e apos desvendar a equacao, utilizam de engenharia reversa para recons-
truir o codigo ou modifica-lo. Ou seja, para hackear alguma coisa, antes, € crucial com-
preendeé-la. Lifehacking € o ato de aprofundar seu conhecimento sobre todos os aspectos

da vida o fisico, o0 emocional, o social e espiritual atraves dos conteudos e proporcionar
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ferramentas e conectar pessoas na mesma sintonia de alcancar a melhor versao do seu

1 )

eu .

NoO que se refere a moda os processos de lifehacking estao voltados para os
canais da internet, blogs e redes sociais voltados para D.l.Y (Do It Yorself) ou faca voce
mesmo. Em uma pesquisa no google da expressao "DIY moda” aparecem aproximadamen-
te 265 milhoes de resultados, 0 que nos leva a reconhecer a relevancia que este tema esta
ganhando no contexto, bem como o aumento da busca pelo tema durante a pandemia. Os
resultados mais relevantes estao ligados principalmente a topicos de customizacao, reci-
clagem e reuso de roupas, 0 que nos leva a outra tendencia da moda que e a busca por-
sustentabilidade.

O DIY teria surgido nos Estados Unidos, quando as pessoas encontravam
formas de reformar suas casas sem gastar muito — antes mesmo da decada de 1920. No
entanto, o termo se popularizou apenas nos anos 1950. Na epoca, o Do it Yourself teria
ganhado forca a partir do cenario punk underground, em que bandas € musicos contavam
com uma producao completamente independente (desde a composicao ate a divulgacao e
a venda). Alem disso, o concelito de DIY fol associado as ideias anticapitalistas e anticomu-
nistas da epoca. A idela era fazer com que todos fossem capazes de produzir 0 que con-
sumissem. O movimento se difundiu tanto que, hoje, ja € realidade na vida de muita gente.
O que nao faltam sao pessoas economizando mao de obra e colocando a mao da massa.
Alem da economia, o concelito € importante para a preservagcao do meio ambiente. Afinal,
muitos objetos que lam para o lixo passaram a ser reaproveitados com o DIY.

Segundo Camara, (2017) DIY € um movimento que incentiva a criacao de di-
VEersos produtos, cComo movels, roupas € acessorios, equipamentos eletronicos, brinque-
dos, cremes para cabelo etc. Além disso, por meio do “faca vocé mesmo’, também & pos-
sivel aprender a cuidar de hortas, customizar roupas e ate construir um pequeno rob0. No
geral, o termo refere-se a qualquer coisa projetada, modificada ou fabricada pela propria
pessoa, sem a ajuda de profissionais. E o famoso “faca com as préprias maos”. A custo-
mizacao de roupas e outra area em que o DIY e muito aplicado. Nela, a pessoa aprende
a cortar, costurar e modificar diversos tipos de tecido. E possivel apenas colar detalhes —
perolas, strass etc. — ou transformar completamente uma peca.

Ja o termo biohacking se refere a “experimentacao biologica” (desde edicao
de genes ou uso de drogas, implantes gadgets ou ate vestuario) para melhorar as qualida-
des ou capacidades de organismos VIvos, especialmente por individuos e grupos que tra-
balham fora de um ambiente tradicional de pesquisa medica ou cientifica. Segundo Cozer
(2020) a ciencia de hackear o corpo humano val muito alem do que € visto em videos nas
redes sociais. O movimento biohacker esta relacionado com as praticas de modificacao
corporal, uso de acessorios ou diferentes materiais sobre o corpo com finalidades evoluti-
vas. O concelto de biohacking envolve mudar o ambiente fora e dentro de voce para que
tenha controle total de sua biologia, permitindo otimize seu corpo, mente e sua vida. Sen-
do indicado pelo relatorio do CB Insights e da Gartner, sobre tendéncias tecnologicas para
o futuro, como um dos movimentos mais importantes ja para 2020 e 21, sendo dividido em

guatro grupos:.
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Grinding: Biohackers que alteram o proprio corpo atravées do implante de dis-

positivos ciberneticos. Grande parte dos Grinders desenvolvem e implantam seus disposi-
tivos de modo amador e autonomo — 0 que velo a causar um alerta na comunidade cien-
tifica.

Biologia DIY. Vertente da biologia que estuda a inovacao tecnologica de baixo
custo aplicavel ao corpo humano. Também € conhecida como “biologia de garagem™, por
ter emergido atraves de experimentos caselros.

Nutrigendmica: E na nutrigendmica que entram as modificacdes corporais fei-
tas atraves de alimentos ou suplementacao. Sao desenvolvidos com base nos estudos en-
tre 0 genoma humano e suas relagcoes com a nutricao individual e saude.

Quantified Self: Metodo de coleta de dados sobre si mesmo, para analise e
aprimoramento pessoal. Exemplos: aplicativos ou wearables de monitoramento do sono e
desempenho esportivo.

Em relacao a moda o biohacking esta ligado ao uso de roupas e tecidos tec-
nologicos com caracteristicas que podem melhorar o funcionamento do corpo, sendo en-
quadrado na ultima categoria. Podemos citar como exemplos:

E-textiles, tecidos Inteligentes proporcionam comunicagao entre a roupa e o
usuario, como por exemplo o monitoramento de respiracao, atividade muscular e frequéen-
cla cardiaca, essas Informagoes serao comunicadas atraves de aplicativos por Bluetooth.

The Sound Shirt: A camiseta permite que uma pessoa surda experiencie um
concerto de uma orquestra ao vivo. A peca possul 16 sensores embutidos em seu tecido
gue recebem informacao sem fio e em tempo real da musica que esta tocando. O som e
transformado em dados e depois traduzido para uma série de sensacoes tateis criadas
pela tecnologia dacamiseta.

Ministry of Supply. Camisetas, calcas e ternos da Ministry of Supply conse-
guem regular a temperatura corporal do usuario de acordo com a temperatura do ambien-
te. Em dias frios o tecido retem calor de quem o esta vestindo; nos dias quentes, libera o
calor e facilita a respiragao e transpiragcao do corpo.

Exmobaby: Traje capaz de ajudar a identificar por que a criang¢a esta choran-
do. Aroupa € equipada em seu tecido um termometro, um sensor de movimento e outro de
frequéencia cardiaca. O Exmobaby também e capaz de medir a umidade, avisando 0s pais
gquando a fralda precisa ser trocada.

Nadi X: E uma marca de vestuario para Yoga que utiliza um processo de e-tex-
tile aplicado em suas calcas legging e com comunicacao via aplicativo. Nessa tecnologia o
usuario veste sua calca, aplica o sensor na mesma e inicia sua pratica ao lado do seu ce-
lular, com 1sso 0 tecido monitora os movimentos realizados durante a pratica e envia rela-
torios sobre as atividades do corpo e corrige possiveis erros que possam prejudicar opra-
ticante.

Emana: O fio de poliamida 6.6 chamado Emana possui tecnologia de cristais
bioativos que converte o calor liberado pelo corpo em raios infravermelhos longos capazes
de estimular beneficios para a pele e desempenho esportivo.
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O maior numero destas roupas tecnologicas estao ligadas ao uso da Internet

das Coisas (loT) Maues (2018) destaca o crescimento do loT nas roupas e afirma que em
pesquisa desenvolvida com os 800 lideres de mercado na qual 92,1% dos entrevistados
aponte que ate 2025 pelo menos 10% das roupas sera conectada a internet, abrindo as-
sim novas oportunidades de produtos e servicos, tecnologias cada vez mais avancas € In-
tegradas as necessidades do dia a dia, mudando nossas roupas e a forma como interagi-
MOS cCOmMm O mundo a nossa volta.

Podemos observar que o biohacking na moda esta mais proximo do processo
iIndustrial, i1sto reitera a teoria de pesquisa de tendencia que destaca que as empresas ob-

servam o que os consumidores estao fazendo e desenvolve produtos que se aproximam
deste caminho. Assim, observamos que a industria textil tem desenvolvido uma serie de
Inovagoes que incrementam o desenvolvimento de atividades e promovem melhorias na
gualidade devida.

4 CONCLUSAO

A pesquisa de tendencias no decorrer deste seculo XX| tem passado por mu-
dancas, tornou-se mais abrangente, ganhou novos formatos e nao esta mais focada ape-
nas na moda. Ganhando destaque no planejamento estrategico das empresas, nao apenas
O USO das tendencias, mas a propria pesquisa de tendencias tem se tornado assunto re-
levante na sociedade contemporanea. Visivelmente, os estudos sobre o futuro interessam
a humanidade e sao presentes por toda a historia, todavia, recentemente, o papel central
das tendencias — principalmente tendencias de ampla abrangéncia (mega e macrotendén-
cias) e de comportamento — observa crescimento e valorizagao no mercado.

E tendéencias como o lifehacking e o biohacking apontam um dos caminhos
para moda, seja ela produzida de forma individual e com baixa tecnologia (como a custo-
Mmizacgao ou reuso de pecas de roupas) ou comercial de alta tecnologia (como tecidos tec-
nologicos), ambas procuram para alem da estetica, conforto ou sustentabilidade trazer ino-
vacoes que melhores a qualidade de vida dos seus usuarios. lecnologia e moda estao em
constante desenvolvimento visando de trazer praticidade e solucoes para o dia a dia dos
usuarios, essas duas areas andam juntas e de forma muito proxima. Isso porque as tec-
nologias na moda buscam aprimorar os tecidos e as pecas de roupas Ou acessorios para
gue elas possam proporcionar maxima performance a quem as utiliza. Associando beleza
e funcionalidade, as inovacoes tecnologicas do mundo da moda destacam como as vesti-
mentas sao feitas e quais problemas elas resolvem. Sendo assim, essa evolugao da tec-
nologia aplicada a moda, gera produtos e materiais que potencializam e trazem grandes
beneficios para quem as usa. A moda acompanha as inovacoes e as novidades em tecni-
cas, em produtos e em consumo, seja ela de alta performance ou uma simples customiza-
cao caseira que visa ampliar o tempo de vida dos produtos.-
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