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O LABORATORIO
PO FUTURQO

#oor Lia Nara Bau/Especial

Francesco Morace, presidente do Future Concept Lab, projeta
cenario internacional de tendéncias e aposta no potencial
tupiniquim para impulsionar movimentos de moda e atitude

Mapear tendéncias e apontar caminhos fu-
turos é apenas a ponta do iceberg do trabalho
do Future Concept Lab, instituto de pesquisa
de Mildo, na Itdlia, que por mais de 20 anos
estg focado em atualizar as tendéncias com
olhar especialmente direcionado para com-
portamento e cultura. Presidente do orgéo,
Francesco Morace esteve no Brasil, a convite
da empresa Luxo Brasil, em marco, no evento
Cenario Internacional de Tendéncias: Os No-
vos Consumidores do Futuro e as Forcas da
Inovacdo. Na ocasido, enfatizou que o Brasil
€ um Pals em fase de transicdo. “O luxo, nos
Proximos anos, vai mudar. Irad se tornar exce-
léncia”, disse. Segundo ele, o luxo permane-
cera sendo para poucos, mas muitas pessoas
passardo a ter acesso a servicos e produtos
de exceléncia.

Morace é socidlogo e trabalha ha mais de
30 anos nho campo da pesquisa social e de
mercado. E consultor estratégico de empresas
e instituicées italianas e internacionais, profes-
sor na Domus Academy, na Sole240re Busi-
ness School e no Politécnico de Mil§o. Tam-
bém faz conferéncias, cursos e seminarios em
muitos paises ao redor do mundo. E autor de
mais de 20 publicacées, incluindo Italian Fac-
tor, Eu Brasil e Os Paradigmas do Futuro: o
Cenario de Tendéncias.

Em entrevista a Lancamentos Preview,
Morace falou sobre o comportamento do con-
sumidor, 0 mapeamento de tendéncias e a for-
ca do Brasil como propulsor de movimentos
de moda e atitudes. Confira:



“O consumidor é hoje um sujeito
menos influenciado pelo charme
das grandes marcas e pela per-
suasao oculta da publicidade.”

Qual a
importancia
das pesquisas
de comportamen-
to para o mapeamento
de tendéncias de consumo?

Desde o0 ano em gue nasceu o Futu-
re Concept Lab, em 1989, nosso trabalho
mudou profundamente. Nos primeiros
dez anos de atividade, a nossa principal
funcdo era a descoberta e a evolucdo
das tendéncias, sobretudo em alguns se-
tores: moda, design e tecnologia. Com o
inicio do novo milénio, o Future Concept
Lab se transformou em um laboratoério
que trabalha sobre a inovacdo no ma-
nagement, no marketing, na formacao
e na pesquisa.

A analise das tendéncias e dos con-
sumidores € cada vez mais importan-
te, porém, ndo é o resultado final e se
tornou a premissa do nosso trabalho e
também por isso os setores de interven-
cdo sdo extensos: do segmento agroa-
limentar ao consumo em geral, varejo
até a web.

Quem é o consumidor hoje?

O consumidor tem nas ma&os as ré-
deas da propria vida, desvinculando-se
de padrdes comportamentais e seg-
mentacdes preestabelecidas. O Future
Concept Lab entende o consumidor por
meio de sua analise do consumo auto-
ral, ou seja, a ideia de que o consumidor

é ator e autor
de suas pro-
prias escolhas de
consumo. E uma no-
va segmentacao de valor

e comportamento. Os grupos
geracionais nao sao unicamente os no-
VoS targets do mercado, mas os produ-
tores de inovacao e novas possibilidades
para publicos transversais. O consumi-
dor € hoje um sujeito menos influencia-
do pelo charme das grandes marcas e
pela persuasdo oculta da publicidade.

Quais sdo as tendéncias de moda, co-
munica¢do e varejo apontadas pelo
comportamento dos consumidores?

Eu acho gue entramos na era high-te-
ch/high-touch, na qual a sensorialidade e
a emocao do touch constituirdo o gosto
da experiéncia tecnoldgica orientada a
crescente aquisicdo da informacéo. Des-
te modo, a quantidade de conhecimento
podera ser completada com a qualida-
de da experiéncia sensorial. A nova re-
volucdo partird do corpo e da emocao
e, também por isso, o Brasil serd o labo-
ratério do futuro.

Vocé diz que o Brasil é o laboratério
mais importante do mundo. Por qué?

O Brasil ¢, seguramente, o Pais com a
taxa mais alta de imaginario no mundo,
seja como guantidade de estimulos, se-
ja como qualidade dos contetidos. E um

Pais com grandes paradoxos culturais e
sociais e uma grande vitalidade criativa
e produtiva. Pelo seu DNA sociocultural,
o Brasil absorve as varias influéncias do
mercado, mas também sociais, culturais
e politicas que vém de todos os lugares
do mundo, interpretando-as e reelabo-
rando-as. Por isso, podemos dizer que o
Brasil, nestes ultimos anos, “trabalhou”
sobre a cultura global (e globalizada),
encontrando a modalidade brasileira de
ser influenciado e, também, de influen-
ciar o mundo.

O que o Brasil aponta de tendéncias
para o Pais e para o mundo?

Mais do que tendéncias, o Brasil esta
completamente alinhado com os quatro
grandes paradigmas sociais e de con-
sumo que estdo orientando o imagina-
rio coletivo mundial. S&o eles: Crucial &
Sustainable: a sustentabilidade ecoldgi-
ca e social; Trust & Sharing: o comparti-
lIhamento e a construcdo da confianca;
Quick & Deep: a velocidade junto com a
profundidade de experiéncia, e Unique
& Universal: a unicidade da cultura local
junto com a globalizacao.

O Brasil € um Pais com rigueza de re-
cursos naturais e preocupag¢ao com eles
(Crucial & Sustainable), com uma grande
atitude em comunicar (Trust & Sharing),
com uma natural inclinagcdo as experi-
éncias gque trazem pequenas felicidades
cotidianas (Quick & Deep), e, sobretudo,»
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com uma cultura local muito forte, reconhecivel, mas aberta
as influéncias internacionais. Por todas essas caracteristicas,
eu considero o Brasil um grande laboratdrio cultural e social,
que terd um papel fundamental no futuro do mundo inteiro.

Vocés fazem/ja fizeram trabalhos com a Natura, Grende-
ne, Osklen, entre outras grandes corporagées. Como e quan-
do iniciaram as parcerias de vocés com empresas brasileiras?

No fim dos anos 1990 - através da colaboracdo de Sabina
Deweik, hoje nossa diretora no Brasil -, ativamos a observacdo
de duas cidades brasileiras (Sdo Paulo e Rio de Janeiro) que ha
20 anos constituem um extraordinario laboratorio de mudan-
cas humanas, sociais e econdmicas. O interesse pelo mercado
brasileiro se intensificou a partir de 2005, quando vencemos
uma concorréncia internacional para atender a uma deman-
da de extensdo da marca Havaianas em seis paises do mun-
do: Australia, Italia, Inglaterra, Estados Unidos, Franca e Brasil.
Por intermédio dessa consultoria estratégica, que durou dois
anos, nds entendemos o potencial extraordinario das empre-
sas brasileiras e, em 2010, abrimos nossa sede em Sdo Paulo
e constituimos o Future Concept Lab do Brasil, que trabalhou
com algumas das empresas mais importantes do Pais, como
Petrobras, Grendene, Natura, Fiat Brasil e outras.

“A nova revolucao
partira do corpo e da
emogdo e também por

isso o Brasil sera o

Como foi o trabalho realizado especificamente com a
calcadista Grendene?

O trabalho com a Grendene foi feito em varias capitais do
Brasil, pesquisando o conceito de mobilidade e sua relacdo
com os calgados. A Grendene mistura uma capacidade cultu-
ral de repensar o material plastico com uma capacidade co-
mercial de evitar a deriva do luxo e do prestigio, chegando a
envolver também uma nova classe de consumidores brasilei-
ros com fome de inovacdo e surpresa.

Como vocé percebe a evolugdo da moda brasileira?

O mercado de moda brasileira queimou etapas, realizando
em dez anos uma evolucdo que na Europa aconteceu em 40
anos. Os brasileiros demonstram uma grande paixao pela mo-
da, mas estdo crescendo também do ponto de vista do gosto
e do estilo pessoal. Aparecem estilistas brasileiros que rapida-
mente demonstram estar a altura dos criativos europeus ou
americanos e que exprimem frescor e um entusiasmo criati-
VO gue Nos mercados mais maduros se perdeu, também pelo
gradual envelhecimento da populacéo.

O e-commerce sera fundamental no Brasil para alfabeti-
zar e reforcar o consumo de moda, em uma dire¢édo cada vez
menos exclusiva e mais inclusiva. A acessibilidade do estilo e
dos produtos permitira também, através da rede, uma vivén-
cia cada vez maior e compartilhada das colecdes de moda
dos principais estilistas e empresas e, ainda assim, garantin-
do uma boa qualidade.

O que o “made in Italy” tem a en-
sinar as marcas brasileiras?

O mundo tem fome de italia-
nidade. Com a cultura do Re-
nascimento como parte de

seu codigo genético, a Ita-

lia produz qualidade de vi-

da. N&o é o luxo, mas sim

o gosto, um “saber fazer”.
Desde o setor da casa,
até a moda, passando pe-
la gastronomia, a ltalia tem
a ensinar ao Brasil e ao mun-
do a cultura da exceléncia.

laboratorio do
futuro.”



Qual a sua opinido sobre o consumo de experiéncias - a
busca pela felicidade, por exemplo, que esta tdo em voga
- e como vocé vé isso aplicado ao segmento de cal¢gados?

Cada vez mais os individuos/consumidores serdo capazes
de saltar de uma experiéncia para outra, em uma dimensao
de economia hibrida e de experiéncia alternada. Com a ado-
cdo dos novos paradigmas, cada empresa e cada marca defi-
nird um preciso territério de acdo. O novo mercado tera foco
em padrdes inovadores, intensidade da experiéncia, transpa-
réncia dos processos de produc¢do e multiplicacdo dos pro-
cessos cognitivos.

Outra palavra que esta “na moda” é inovag¢ao. Quais sdo
as novas forgas da inova¢ao que modificam o comportamen-
to dos consumidores?

O desafio serd o da sobrevivéncia. Ndo é uma questdo de
ser mais inovador ou avancado do que os outros, mas de so-
breviver ou ndo sobreviver. O novo modelo de negdcio que o

“A |talia tem a ensinar
ao Brasil e ao mundo a
cultura da exceléncia.”

mundo deverad basear-se esta na alta intensidade da experién-
cia e do gosto, na regeneracdo da alta qualidade e do luxo, na
transparéncia dos processos de producao, nas visdes e prati-
cas inclusivas, na unicidade da matéria e do estilo.

Fala-se da necessidade e do desejo de uma nova ética sus-
tentdvel, de nutrir comportamentos e processos que podem
reduzir o impacto negativo no ecossistema, de uma sensibi-
lidade em direcdo a uma maior consciéncia coletiva (e ndo
mais de nichos e elites) relativa ao meio ambiente e suas prio-
ridades. Também percebe-se uma demanda por produtos e
servicos simples e eficientes, da necessidade de satisfazer no
menor tempo possivel e com maior conhecimento as necessi-
dades do consumidor, de gerar uma cadeia de valores basea-
das na integracdo entre fabricantes e consumidor, de compar-
tilhar sensacdes e impressdes a partir de afinidades, de gerar
o maior grau de felicidade através da mais comum experién-
cia de um produto ou um servico, do alto valor da identidade
local e da distintividade da origem e dos processos unicos, da
web como ferramenta para a criagdo de novos modelos de va-
rejo, além de novas logicas de comunicacdo, que dardo mais
oportunidades para produtos locais.m




