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NAO ME ENGANA,
QUE EUNAO GOSTO

Vale agora a grife
de quem compra,
nao de quem
vende, diz livro
recém-lancado;
ficou mais

dificil tapear o
consumidor

DEBORA MISMETTI
DAREPORTAGEMLOCAL

Ninguém mais dita o que vo-
cé deve comprar. Empresas e
pretensos langadores de moda
podem desistir, diz o sociélogo
Francesco Morace, presidente
do biro de tendéncias Future
Concept Lab, com sede em Mi-
lao e bragos em 50 paises.

Segundo a tese do italiano, o
consumidor agora se confunde
com um autor. Morace juntou
os dois no titulo de seu livro
“Consum-Autori”, langado
aqui como “Consumo Autoral”
(Ed. Estagdo das Letras e Cores,
RS 58,135 pags.).

Ser autor do consumo, para
Morace, € nao aceitar passiva-
mente o que é oferecido. O no-
vo consumidor quer interferir,
criticar, manipular o que é
apresentado, assim como acon-
tece hoje na internet, com os
recursos de web 2.0 que permi-
tiram aos internautas sair da
condigiio de leitores para a de
disseminadores de contetido.

Morace detalha essa nova
atitude a partir de perfis dividi-
dos por faixa etdria e identifica-
dos em pesquisa feita em 25
paises (vejaaolado).

Todos esses perfis tém em
comum um espirito critico ca-
paz de desconstruir rapida-
mente os truques do marke-
ting. Tanto que, em uma pales-
tra na tltima quarta-feira, em
Sao Paulo, o socidlogo alertou
os empresarios sobre os peri-
gos do marketing viral —publi-
cidade inserida em sites de re-
lacionamento e de videos, ca-
muflada como conteudo gera-
do por usudrios comuns. “Isso
vai ser contraproducente. As
pessoas querem transparén-
cia.” Leia a seguir a entrevista
dosocitlogo a Folha.

*

FOLHA - Quem € esse Novo consu-
midor-autor?

FRANCESCO MORACE - Uma pes-
soa que nao ¢ passiva, que com-
preende as qualidades dos pro-
dutos, a estética, o design, e de-
cide melhor. Isso é possivel ho-
je por causa das tecnologias que
permitem compartilhar conhe-
cimento com outras pessoas.

FOLHA - Como esses novos habitos
aparecem nos diferentes perfis tra-
gados noseulivro?

morace - Ha diferengas de
prioridades de consumo entre
as geragoes. Os idosos priori-
zam servigos, turismo e cuida-
dos com o corpo, por exemplo.
A partir dessas especificidades

0S MACHOS LUXUOSOS

“Deltixe Men"é o grupo homens de 45 a 60 anos, de classe
alta, concentrados em paises emergentes como Brasil, in-
dia,China e, especialmente, a Russia. Por serem novos ricos,
valorizam as marcas de luxo tradicionais, que funcionam
como simbolo de credibilidade. Transitam entre as referén-
cias do luxo tradicional, como icones russos do século 1g,e

o minimalismo ocidental

AS ULTIMAS VITIMAS DA MODA

0 grupo dassificado como“Posh Tweens"”engloba meninos
emeninasde8a12 anos. Fles formamoque talvez sejaa
ultima leva de vitimas da moda:gostam de marcas e bus
cam identificacao em produtos e personagens de TV,como
Hanna Montana, do canal Disney. Esse grupo usa a internet
com frequéncia, mas ainda nao tem total autonomia de
navegacao. Suas atividades principais naweb sao jogose o

encontrodos amigos

Os representantes do novo consumo autoral

Cada geragao tem nicleos que ilustram a ideia de um consumidor mais exigente, segundo a pesquisa
do sociélogo Francesco Morace, que identifica dez novos perfis de compradores. Abaixo, os principais

AS SOFISTICADAS EXOTICAS

Mulheres de 25 a 40 anos fortemente ligadas a moda e a
beleza formam o grupo “Sense Girls". Gostam do consumo
cultural, sdo intuitivas, sensiveis e ligadas em filosofias orien-
tais. Projetam sua personalidade naquilo que consomem

OS CRIATIVOS DO FUTURO

“ExpoTeens” sao adolescentes entre 12 e 20 anos, que atu-
am como protagonistas da comunicacao. Usam as novas

tecnologias para dar suas contribuicoes criativas, postan-

do videos no You Tube, por exemplo. Eles se apropriam da

moda e de objetos simples criando releituras. Querem ser
sempre unicos

temos comportamentos que se
tornam mais importantes para
todas as geragoes, como a ne-
cessidade de convivéncia. O co-
mer junto, em casa ou em res-
taurantes, porexemplo,

FOLHA - O mercado esta pronto pa-
raesseconsumidor-autor?

MoRrace - Niio. S6 companhias
mais avangadas comecaram a

mudar. a criar brodutos de ma-
neira diferente, ouvindo mais

os consumidores e permitindo
sua participagio por meio de si-
tes, salas de bate-papo.

FOLHA - As empresas devem se
abrir a opinido dos consumidores?

MORACE - Sim. Tém que ser
transparentes. As pessoas nao
aceitam ter s6 o produto final,
ou a publicidade. Querem en-
tender o processo de produgio,
como o produto deve ser usado,
onde foi feito. Ser auténtico,
contar a historia real, isso ¢ a
mudanga importante. Manipu-
lagdo nao é mais possivel com o
consumidor-autor.

FOLHA - O consumidor-autor busca
individualidade no ato de comprar?

morace -Ele quer um produto
feito sob medida paraele.

FOLHA - Entdo estariamos falando
de uma diversidade infinita de ofer-
ta. Mas temos hoje marcas mun-
diais, producdo em escala global.
Como vé essa contradicao?

MORACE- Isso pode ser um pro-
blema grande para empresas
que continuarem nesse mode-
lo. E importante que o produto
tenha personalidade. O “design
thinking”, a capacidade de criar
algo diferente usando o design,
¢ a direcao a ser tomada. Isso
nao é algo limitado ao consumi-
dor que langa tendéncias. Se no
passado o design eraimportan-
te s para esse tipo de pessoa,
5% da populagio, hoje todos os
consumidores-autores lancam
tendéncias, 2 sua maneira.

FOLHA - E quanto ao consumo dito
emocional?

moRrace - Faz parte do jogo. O
consumidor decide comprar de
forma emocional, mas depois
avalia preco, comparsa, cria cri-
térios. Hoje, ele é mais um
comprador profissional. Sabe
exatamente o que compra e
quanto deve pagar. Ficou mais
complexo se comunicar com
ele, Edificil manté-lo satisfeito.

FOLHA - A crise pode tornar o con-
sumidor mais racionais?

morace - Ele vai refor¢ar com-
portamentos que ja tinha an-
tes. Quer emogao, mas agora
tem menos dinheiro, Entao vai
investir em marcas que o aju-
dem aviver melhor. O que resu-
me isso é “menos, mas melhor”.



