Estratégia Fundador da Future Concept Lab diz que o
foco esta nos valores e nos cinco sentidos do consumidor

Luz no cotidiano
e na convivencia

Em sete dias, o Future Concept
Lab, respeitado escritorio de pes-
quisa de tendéncias de consumo
italiano, apresentard em Milao
seu proximo semindrio intitula-
do “A Modernidade Radical e as
formas latentes de consumo”.
Por tris do titulo complicado es-
ta o desenho da sociedade atual
feito pelo jornalista ¢ socidlogo
Francesco Morace e sugestoes de
possiveis estratégias a serem
adotadas pelas empresas que
nao querem perder os consumi-
dores em meio aos humores
cambiantes da nossa época.

Morace ¢ membro da comis-
sao organizadora da 1* Confe-
réncia Européia de Futuristas —
evento que comega no dia 10 de
julho na Suica — ¢ ji atendeu
clientes como Nokia, Nissan,
Alessi, Coty, Pepsico, Wella, Levi's
e DaimlerChrysler. Uma grande
empresa brasileira da drea de cal-
¢ados (que nao pode ter seu no-
me divulgado) € seu primeiro
cliente nacional.

Ele conquista cada vez mais em-
presarios falando sobre temas que
antes eram tidos como “filosofia
pura”. Morace diz que, se ha 20
anos as marcas eram importantes
para dar identidade ao consumi-
dor, hoje sdo as os pontos de vista,
apersonalidade e osaberdelesque

os definem (a0 menos na Europa).
Ele também afirma que se antes a
sociedade tinha uma obsessio pe-
la fama, hoje ela vive uma paixao
por valores ¢ esta realidade deve
ser observada pelas empresas.
Suas pesquisas passaram pelo
tema do momento, o luxo. Sobre 0
assunto, osociélogo diz que hiem
curso uma convergéncia entre o
universo do luxo e o universo do
bisico. Ouseja, os produtos sofisti-
cados investem numa reducio da
sua ornamentagao e os objetos co-
tidianos ganham mais requinte.
Valor: O que é a Modernidade
Radical da qual o sr. fala?
Francesco Morace: £ o retorno
dos grandes valores da vida coti-
diana como os relacionamentos e
a solidariedade que ficaram per-
didos em meio aidéia da pés-mo-
dernidade. N6s apostamos que a
tecnologia substituiria o toque
humano e as pessoas estio desco-
brindo que a tecnologia & impor-
tante pararefor¢aras relagoes hu-
manas. Noto que na Europa, o
consumo nao ¢ mais a prioridade
paraas pessoas. Nos anos 80 ¢ nos
90, o consumo e a moda eram as
coisas mais importantes na cons-
trugdo daidentidade social. Hoje,
antes de tudo, o relacionamento
COM aS PESSOas ¢ a recuperacio
de sentimentos profundos se tor-

nam mais importantes. Hoje, o
convivio € muito importante: fa-
Zer as coisas juntos, comer junto,
desfrutar masica junto ou mes-
mo fazer compras junto.

Valor: O sr. pode dar exemplos de
como essa tendéncia muda uma
empresa?

Morace: A llly Café, por exem-
plo, compreendeu que seus con-
sumidores querem mais do pro-
duto e estd criando os llly Bar —
cafés onde se pode tomar um ca-
fé em um bom ambiente sem
olhar o relégio.

Valor: O sr. comentou que o corpo
vem assumindo um novo significa-
do hoje em dia. Qual?

Morace: Para a Cosmoprof, fei-
ra de beleza ¢ cosméticos, outro
cliente nosso, desenvolvemos um
projeto para entender as tendén-
cias de bem- estar ¢ beleza, Esse
trabalho nos mostrou que nos
cinco continentes,obem-estarea
beleza estio se tornando a priori-
dade contraaansiedade, aviolén-
cia e os problemas do mundo. O
corpo € a primeiro produto que
nés temos porisso ele ganha des-
taque. As empresas passaram 20
anos baseando sua comunicagio
na imagem. Nossa pele, nossas
maos e nossa lingua poucas vezes
entraram na jogada. E hora de
ampliar esse universo.

Valor: Como seduzir o consumi-
dor dentro desse cendrio de Moder-
nidade Radical?

Morace: [ ter uma personali-
dade definida ¢ nido seguir as [6r-
mulas dos manuais. As empresas
tém de trabalhar mais a fundo
seu ponto de vista pessoal ¢ fazer
escolhas com coragem.

Valor: O sr. estd dizendo que as
empresas ndo devem seguir as ten-
déncias de mercado?

Morace: As tendéncias exis-
tem para vocé conhecer o con-
texto no qual estd inserido. Nio
se pode ficar isolado. Isso nio
quer dizer que vocé tem de mu-
dar a sua personalidade para ser
apreciado. Pense em empresas
como a Diesel que mostram seu
ponto de vista muito particular
ou em outras que se aventuram
em novos mercacos como a Ap-
ple aolangar o iPod.

0 socidlogo italiano Francesco Morace: relacionamentos e solidariedade

Valor: No inicio o importante
era ter qualidade. Depois design. E
agora?

Morace: A criatividade que
ndo € esperada e a surpresa de
uma forma geral sio as qualida-
des mais desejadas pelos consu-
midores. Elas podem representar
uma forma das empresas desem-
patarem o jogo.

Valor: O sr. pode dar exemplos de
como o bdsico se torna luxuoso?

Morace: Um produto simples
como a t-shirt estd ganhando
interpretagoes avangadas de
estilistas ¢ designers ¢ assim se
diferencia. No Brasil estd se fa-
lando tanto sobre luxo porque
¢um paisqueestiemmeioaes-
sa transformagio no conceito
de luxo. Acho que esta saindo
da idéia tradicional de sofisti-
cagio para uma modalidade
mais avangada.
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