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RESUMO

Este artigo propde uma reflexdo sobre os novos rumos do consumo. Fazendo-se
uma andlise a partir dos sinais de mudancas comportamentais que vem ocorrendo
na sociedade contemporanea e como elas influenciam no ato de compra dos
consumidores. Relatam-se também o0s sinais do surgimento de novos estilos de
vida vinculados e em destaque o slow fashion que causardo impactos na relacao
do consumidor como o produto ou servico oferecido. Tragcando assim perspectivas
sobre que fatores serdo determinantes no processo de tomada de decisdo de
compra e procurando pontuar como os designers devem refletir e responder.
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ABSTRACTS

This article proposes a reflection on the new directions of consumption. Making an
analysis from the sings of behavioral changes that occurred in the contemporary
society and how they influence upon consumer buying.

We also report signals the emergence of new life styles linked and highlighted the
slow fashion that will have impacts on the relationship between the consumer and
the product or service offered. Thus tracing perspectives about what factors will
determine the decision-making the process of buying and looking for the points
that the designers should think and respond.
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1. INTRODUCAO

Segundo relatorios do World Wildlife Fund 2010, o mundo esta
sofrendo fortes mudancas climaticas, sendo que uma das causas € 0 modo
de consumo atual. As energias provenientes de matéria-prima fossil estao
em alerta devido a extracdo sem controle ao longo das ultimas décadas,
hoje estdo em processo de esgotamento.

Atualmente os modos de consumo ainda resultam do fast fashion,
caracterizada por produtos com precos irrisérios, tornando-os praticamente
descartaveis. Com produtos extremamente acessiveis 0 consumo nos
altimos anos tornou-se banal e sem controle. Reafirmando que nao ha
como sustentar esse estilo de vida por muito mais tempo.

Ao passo que a crise econdmica esta se expandindo cada vez mais e
ja d& sinais de que havera uma inversao de atitudes. Sabendo-se que
havera uma reducdo no consumo, sabe-se por conseqiéncia que o
consumidor passa a questionar muito mais o que esta comprando. Com
uma reducdo no poder aquisitivo a qualidade do design do produto e os
materiais, precisam ter uma vida atil prolongada.

Sendo assim, o presente artigo pretende discutir quais serdo as
atitudes e aspectos dos novos consumidores e que fatores irdo determinar

este novo cenario.

2. OS NOVOS PARADIGMAS

Segundo matérias de jornal Guardian (2008 e 2011), o consumidor
precisara refletir muito mais para realizar uma compra, levando-o a buscar
mais informacdo sobre o que quer comprar, quais sao as opc¢cdes que 0
mercado oferece, no qual implicara na sua escolha final, tornando-o um
consumidor mais consciente, passando a ter papel ativo na conscientizagao
dos perigos causados pelos maus habitos acumulados ao longo do tempo e
cabe a ele modifica-los, levando em consideracdo as preocupacdes
ambientais e sociais que serdo exigidas para ndo comprometer a existéncia

das geracgodes futuras.



Segundo Verbickas e Macedo (2009), a tecnologia que vem se
desenvolvendo ao longo do tempo, tem proporcionado acesso a informacgao
instantanea facilita o acesso a uma variedade de produtos existentes no
mercado.

Com o surgimento dos blogs comecou a haver um posicionamento
por parte dos clientes perante a experiéncia individual, diante dos produtos
e marcas disponiveis no mercado que funciona como uma forma de
controle de qualidade. Movimento que logo ganhou proporcao por ser midia
de facil acesso e por passar credibilidade, ganhando logo adeptos e
levando o consumidor a dialogar diretamente com a publicidade. No
momento em que passou a demonstrar satisfagcdo ou insatisfagdo com suas
experiéncias de produto e marca, houve quem passasse a usar essa midia
como forma de informacéo e reafirmando mais uma vez que o consumidor
do futuro estard cada vez mais manipulador do que ele préprio consome.
(Verbickas e Macedo, 2009)

Outro acontecimento que reafirma que o ato de consumir ndo faz o
mesmo sentido do passado em que o0s bens de consumo destacavam as
pessoas das outras sdo os celulares, que quando surgiram no mercado
tinham uma enorme diferenca de um modelo para o outro. No entanto, hoje
gquase todos o0s modelos tém a mesma variedade de aplicativos e
funcionalidades. Assim, 0 consumo passa a ser primeiramente uma forma
de satisfazer a pessoa como individuo e ndo pelo simples status. Mostrando
que o consumidor do futuro ser4 muito mais bem informado e orientado no
que diz respeito aos valores coletivos e amigaveis com relacdo ao meio
ambiente (Lipovetsky e Serroy, 2010)

Segundo Lipovetsky & Serroy (2010), o mundo se encaminha para
uma real globalizacdo, onde as culturas vao se tornar o que sera definido
como cultura-mundo, uma cultura global em que todos tém acesso a tudo.
Cultura esta que deixa de ser “culta” e se torna popular, alcancando muito
mais pessoas. Para os autores, ha cerca de 150 milhGes de pessoas que
estdo fora de seu pais de origem, o que leva a crer que com o0 passar de
algumas décadas as geracOes serdo de certa forma cidaddaos do mundo,
sem uma identidade fechada e sim global. Em resposta a isso surge um ser

humano com necessidades de individualizacdo para se tornar alguém



dentro de uma sociedade onde todos serdo de certa forma mais
semelhantes.

O novo consumidor deixar& de ser previsivel e estara associado a um
novo estilo, que passara a ser mais volatil livre de padrbes impostos pela
sociedade e mais questionador.

A decisdo se tornard mais individual, como um fator da reafirmacao
pessoal do individuo passando a ter menos obstaculos para formacao da
sua opinido, fazendo com que o papel da religido, casamento e sociedade
passe para segundo plano. A felicidade deixa para trds os modelos
tradicionais e passa ser uma escolha individual e para a realiza¢cédo pessoal,
sem padrfes definidos e cada vez mais auténomos. A idade média de vida
passa a ser cada vez mais alta e o nUmero de pessoas solitarias idosas
serd cada vez mais preocupante. Portanto, podendo prever que a
sociedade serd inversa, onde os idosos serdo maioria € 0s jovens serao
minoria.

A internet a cada dia vem transformando a socializacdo cada vez
mais restrita através dos sites de relacdo como: facebook, badoo, Orkut,
entre outros, pois a pessoas deixam de se relacionar pessoalmente e
passam a se relacionar praticamente através do computador.

No futuro sera muito provavel que ao comprar uma camisa e atraves
de um cddigo podera consultar via internet do celular o fornecedor do
produto, o material e todos 0s processos que passou até chegar a médo do
consumidor. Como resposta a isto, teremos produtos produzidos em menor
escala e com valores distintos aos que encontramos no mercado hoje.

Assim, os produtos terdo de ser concebidos para durar e resistir a
mais de uma estacdo e as tecnologias vao passar a ter um papel sobre
isso, onde os materiais a partir da sua concepcdo até sua utilizacao pelo
consumidor ndo utilizardo grandes recursos naturais e tera a reducdo da
emissdo do carbono que passara a ter mais valor material. (Lipovetsky &
Serroy 2008)

Segundo Fletcher (2011), os materiais passardao a resistir as
manchas, onde ndo necessitardo de lavagens constantes, uso de energia
excessiva, resistirdo aos desgastes por mais tempo e as mudancas de

temperaturas comum.



Os designers continuardo sempre a determinar quais as novas
tecnologias vao entrar em nossa vida, sendo correto afirmar que
promoverdo novos estilos de vida para a escolha durante o processo de
desenvolvimento. Portanto, em consequéncia disto todos os designres terdo
sempre que pensar em responsabilidade social produzido produto que
causam menos empacto ao meio ambiente. Segundo a conferencia N Vision
de 2010, os designres deverdo passar a trabalhar com circunstancias
impostas tanto pelo meio ambiente como pela sociedade. Sendo correto
afirmar que o consumidor sera muito mais atuante e participativo no
desenvolvimento do planeta.

Sugerindo que numa cultura global pode atingir através de praticas que
incluam ao Design e ao artesanato de comunidades locais a preservacao da
cultura regional. (Ullmann, C. 2003) Entdo sabendo disso, pode-se concluir
gue na nova dimensao de cultura, o papel do designer devera ser auxiliador
na promocéao de novas praticas de consumo. (Alcaforado. & Silva 2009)

Isso leva acreditar que pequenas empresas e cooperativas que
desenvolvem roupas reutilizando materiais estdo no caminho certo, com
exemplo, o estilista internacional Carlos Miele que ja demonstra em suas
colecdes que isto é viavel e que pode ser lucrativo. Ele ja estd a algum
tempo trabalhando em conjunto com comunidades carentes desenvolvendo
roupas que se utilizam das técnicas do artesanato que reaproveitam restos
de tecidos que iriam para lixo, transformando-o em pecas de luxo.

As novas préaticas incluem a reciclagem que passa ter cada vez mais
um papel fundamental, onde o reaproveitamento serda mais solicitado em
todas as areas possiveis e a agua cada vez mais escassa nhecessitara de

tecnologias mais aperfeicoadas para a reutilizacao.

3. NOVOS ESTILOS DE VIDA: CASO “SLOW FASHION”

Segundo Valente (2008), na era industrial as grandes casas de moda
dominaram, ap6s a década de 70 foi vez das marcas com status social
associado e agora o consumidor esta se tornando mais interessado em

satisfazer a si mesmo e a valores, por isso busca produtos que sejam



condizentes, passa a comprar uma visdo, uma identidade associada a
marca.

Algumas correntes sugerem que o futuro sera o do ndo consumo,
existem no mundo alguns sinais disso com surgimento de novos estilos de
vida como, por exemplo, o movimento “Slow life”, que surgiu em 2002 em
Shizuoka no Japé&o, propondo um estilo de vida mais comedido. Uma
reacdo ao estilo de vida que acomete a sociedade e € baseado no consumo
desenfreado e na despreocupacao quanto aos valores sociais e ecoldgicos.
Foi a partir disso que surgiu o “slow wear”, que acredita que a Moda deve
ser perene e que deve obedecer a aspectos sociais, ambientais e
econdmicos de forma sustentavel. (Carneiro et al 2009)

O consumo passara cada vez mais a ter carater subjetivo, o que
antes era luxo ndo fard mais sentido. O valor jA comeca a ser o que a
marca transmite, o que ela apdia ou ndo em questdes ambientais e se ela
age conforme diz. Ja h4 indicios de mudanca em algumas marcas para se
enquadrar a esse estilo de vida que comeca a surgir e atender uma
demanda que s6 tende a crescer. Marcas dedicadas ou com linhas apelam
aos principios do ecologicamente correto. (Valente, S. 2008)

Segundo o Jornal Guardian (2008 e 2011), ja é visivel uma mudanca
de habito de consumidores do Reino Unido. Estes estdo em busca de
roupas com matérias-primas mais duraveis e que nao venham de trabalho
onde h& exploragdo de méo de obra. Alertava também pela busca da

autenticidade das pecas, e de boa qualidade aliado a diferenciacao visual.

4.CONCLUSAO

Noticias sobre mudanca climéaticas e econdmicas estdo cada vez
mais na midia e afins. Nas Ultimas décadas o impacto s6cio ambiental
comecou a dar sinais claros de que uma mudanca radical surgiria.

No entanto ainda estamos vivendo os resquicios de um contra censo
o exemplo disso é o fato de que as formas de consumir de hoje denotam
gue para se adequarem a sociedade do futuro préximo terdo que mudar

consideravelmente.



Sendo que, para atender mesmo necessidades primarias deve-se
adotar atitudes pro-ativas voltadas para o desenvolvimento de uma
sociedade mais consciente ndo somente em questdes de ambientais mas
também envolvendo questdes socioeconémicas. Sendo o consumo uma das
plataformas mais importantes para atingir esse objetivo, pois € ele quem
move o mundo.

A quantidade de residuos que tem destino o lixo por dia no mundo, a
preocupacao no ciclo de vida dos produtos e a alta producado industrial
deixam isso mais claro.

Pode-se concluir que, o consumidor estard cada vez mais consciente
e tera um estilo de vida mais racional. Com a internet tornando-se cada vez
mais impessoal as relacbées humanas, o consumidor tornar-se-a cada vez
mais individualista e por conseqiéncia interessard muito mais em atender
seus proprios anseios que agradar os semelhantes. Sendo que para cativar
este se tornard muito mais dificil, por isso direcionar os esfor¢cos para que
se desenvolva novos estilos de vida e comportamentos passam a ser

fundamentais, talvez muito mais que produtos em si.
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