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NEC-MATERIALISMO

Neo-materialismo

G‘JE Lipovetsky, fildsof, fala do impeério do capialismo consumista como um alardim das Deficiass
onde tudo 52 oferece em abundancs, onde hudo oonnda a ceder a tentacio Nas economias desermol-
widas, o unverso do consumo em abundancia temn fasonado nas thimas decadss pelo que representa
de vitoria moomestavel sobre 2 escassex, pela abundanoia material ao alcance de bodos, peloseu comvite
perpelnn d evasao e a0 prazer imedisto.

Noentanto, muitos destes consumidores @ ter o atmpicdo uma certa péenitude material e confrontam-se
oom um discurso pro-saide e pro-sustentahilidade que amisa o consumismo, o fast food, 8 conspiracio
dameoda, a ohsolescenca programada dos produtos e as economias ndustriaisgue fenconam estrut

ralmente com o descartavel, de contribuirem em grande escala para os males Que AMesCAm 05 NoSE0S

COTEaE, 0 noaso bem-estar eonosso plansta.

Perante essas evidéncas, vao-se construindo novas ubopias colectivas e mdividusis As marcas que que-
TEm COnEniaT & Ir &0 enoomro das necessidades do consumidor, cabe compreender estes novos mode
lo=de vidadealizados Pergunta-se-debarao de residir na magia dafesta dosupérfluoe do'sempre novo’
as princpais frcas atractivas do consumo?

MO UNIVERSO OE ESCOLHAS A QUE HODUE O CONSUMIDOR E EXPOSTO, RECUA O INDIVIDUO

QUE ESCOLHE SEM QUESTIONAR E QUE PROCURA O SEU FRAZER MAIS ELEMENTAR DE FOS-
ZE, EM PROVEITO DE QUTRO COM ATITUDES QUE IMFLICAM SABERES, ACTIVIDADES COGMI-
TIVAS, ESCOLHAS INDIVIDUAIS. O QUE AVANCA E UM COMPRADCR REFLEXNMO, INQUIETD EM
RELACAD AS SUAS ESCOLHAS, PERMANENTEMENTE LEVADO A INFORMAR-SE, A MUDAR O3

SEUS HABITOS DE VIDA, A eCONSCIENCIALIZAR-SEs.

[2&]

Campanha da Adoffo Domingueer afirma o seu compromisso com um modelo responsavel e sustenta-
wel de consumo, apelando a reflexdo antes da compra. 58 mais crescids” 752 mas vigjo? € o mote gue
remete para mais maturidade na compra, para a valarizacao da qualidade e durabilidade das pecas.
As diferentes imapens 530 todas acompanhadas de nimeros que espelham o compaortamento de hi-

perconsuma dosector (por ex. "Em media, v espaniol compra 34 iferns de roupa por ano; Eles deifam
foral2ald Kgderoupa’)

‘ I T fexiile indielry i e sacond mos! polliding in
the wonid, Brands and ronsumors must be awere of
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IMPERIC DOS SENTIDOS

Exempla

A marca portugnesa de mobilisrio De La Espada criou uma performance em que dois actores vivern e dao vida a di-
ferentes peqgas demobiliario em diferentes contextos do habitar. Insugurada em 2018 em Estocolme, 8 marca trou-
xeoevento para Lisbos em Junho de 2019, convidando profissionais, clientes e imteressados a assistir.

‘ ‘ “The parformancs encoomped quess & engage
with dhe furniure sndone snother with scenes
il wore joyiud, neffecive, and amolionsl i fum
{....} T apevinent, pen owor sir days, provised
& platiur for cormnoction Brcwgh dosign and o
arix, colebrating o home and fise moaningid
obkects il s phyoos! menifeciations of tho
WS aepenionres. ™

41

PARA ME LIGAR REALMENTE A UMA MARCA ELATEM DE
ME TRAMNSMITIR EMOCCES

[R

63+

ACHA QUE OS5 GRAMDES ESPACOS COMERCIAIS PODIAM
OFERECER MAIS FACTOR SURPRESA’

A5« siM, EMPARTE

18x s, mumo mais

ENFIM, CONJECTURA E CIENCIA AFONTAM FARA A OFORTUNIDADE DE MARCAS E NEGOCIOS RENCOVA
REM O OLHAR SDBRE OS SENTIDOS ENQUANTO MECANISMOS DE SEDUGAD, DE SURPRESA, DE EMOCAD
MAD AFENAS CONSIDERAR SENTIDOS TRADICIONALMENTE MENOS EXFLORADOS, MAS, TAMBEM, COM-
PREENDER O FOTENCIAL DA CRIACAD DE SINERGIAS MULTI-SENSORIAIS NA CONCEFCAD DE EXFE

CIAS DE MARCA E DE USUFRUTO DE PRODUTOS.

AVISAD E O TACTO - INVARIAVELMENTE RECONHECIDOS COMO OS PRINCIPAIS SENTIDOS ENVOLVIDOS

A PERCEPAQ DE GRANDE PARTE DOS FRODUTOS- SAD TIPICAMENTE ASSOCIADOS A UMA ASSIMILA

CAD (MAIS) CONSCIENTE E OHJECTIVA POR PARTE DO INDIVIDUD. FOR OUTRC LADD, AUDIGAD, OLFACTD
E FALADAR APELAM DE FORMA (MAIS) DIRECTA A EMOT IVIDADE, ENTENDIDA HOJE COMO A VERDADEIRA
PROTAGONISTA NA CONSTRUGAD DE SIGNIFICADC DE MUITOS CONSUMOS™. SAD ESTES TRES SENTIDDS
QUE OCUFARAD O FALCO NAS PROXIMAS PAGINAS

harto Manmrna, O

7. Serzsvy Mavkaiing: Siraight To The Emotions,



AS TENDENCIAS C2019 ALOUIMIA DASESCOLHAS
Exemplis Examplos
Manifestacoes em Portugal e no mundo:
Hi-Vee, Supermercados Prescritores
A parturdo presauposio de que mutos consimadorss conskderam a meney i gy u i
Be=n rutricional dos al=nenics confus, 2 cadeia de supermensdes Hy-Vee == iy
P DLW Spme " Fristap, Joe 17 00 30 ol

Alimentos salvadores com nova
estética e narrativa Ex.: Diaspora
Co e o seu leite de acafrac

Sama Javer Kads fundou a masca Daspoa Co
guarxio constalou o reoonhecimenio oo Ocidente
das propreedades apiatcs - antHn@amaltons
e articxdantes - do lefe de acairso wma bebida
Ayayrvedica conhecide como feidt doodl Alwwanca:
da neecy reputacio, Sana Kadr mriou uma esstics
apurada e uma nasmativa difesente, rocarando ele
war o estahin dos agnicuiones = a ongem tndiam)
do produic

Far memory function, attention ahilites.
andantiinflammntery benefits:

4 t=p Twe tmes. dafly

Fnrdumlcppiﬂ:
1 and % tip three times dadly

E28: servico de entrega de refeicdes & coaching
nutricional
Criado pela Evphebe, 225 apelida-se de ood for Fealth program’. dpostado

em ajudar as consamideees a peder peso de uma forma saudavel & sasten
tnve] scte proprama consiste num plans de 28 dias gue pretende mastar um

recamscn neamentacio dos seesclisntes. Todas as semanas os subscrinnes
recebem 12 refeactes pre-prepasadas pant- besed” que fosam desenbadas por
chefzdemodo a que ssam ricas em neremes e B

crimudnurs disteicos semanaisnas suas lojps comoobjectvodeajudar atra-
wes da alimentacio alguns cientes com doencasoonicas - diabetes, kiper
tensanecolesterol We decided thar we wart o mzkeadiference m thesetfroe

ditsparesrates” dix Axron Wiese, vios presidecss do Hy-Vee s HeihMarkots

it

CHOLESTEROL SCREEMING =
FROM OUR HEALTH EXPERTS

liylee.
HEART HEALTH
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OptUF, aplicacao do supermercado Kroger ajuda
consumidores a fazer escolhas

A aplsmcan OptUP pretende ajudar ox sees utdeadorss 3 faes sscolhas
mais sauddvels muma analise prochato a produio, Aaglicasso snoronlzs au-
bomaticamente com ainfoemacio residenie men cartio debd=lizacto e fax
recomendactes basasdas nos produtos que o wtlizadors comparaam
previamente gl e 1um ssstemadescoring para

educar consumidares e stmriltaneamente ser g na oéerta do Kroger's.

Repackaging dos niveis de PH

A palémaca em fornodas nivets de FHna in-
dizstria da beleza cresce 3 medida que
mimen crescente de marcss salient 3 mane-
rezm acida ou alcalng dos smum proditos no

Fpackagmg

A marca ptf Leborstorkes lancou um novo
champa, amacador = masmm ennquecdos
‘oo dleo de monal lum dleo essencial obtido
atraves da maneracio das fares de Thare no
Sleo de coond e extracio de magnala Cada
produto decta hrha & siguetads frontslmen-
tecomonivel de PHgue varia entreJ 25 Exte
& apenas um excsnpio. exilre oubios que mos-
tra commo atendfncs tambemes achende ine
quiveeamerts aosacios da belem,
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S MAIS VELHOS, NOVA FRONTEIRA DA INCLISAD

DRIVERS CHAVE

DEMOGRAFIA

O munento de =sperange méda de vide & do pesa
s no bobed da
populagio lomam Fordugal no 5 pais mais enve

dee individuos com mais de 85 A

Ihecide do munda.

ENVELHECIMENTO MAIS TARDIO

Mecessidade objective de mever o5 manoos etérios
que
tz=m haje ¥-75 anos spresenta, do ponto de vista
fision, carmcierishcas muits ssnilares &s da pope

nelizam etapas do swelbecimento [quen

|agHc gue hé urs mnos tinha £5-60 ancs]

PORTUGAL POUCD INTEGRADOR

Fortugel coupa a 18" posigio do Adive Aging o
cew, sbmiva de média eurcpesm

PORTUGAL POUCO CINDADOR

Deacords coma CCOE, o ndmen de ancs de vida
saudivel depais dos 85 em Forfugal & de spenes
E.2 mnos (na Swescie sio +16.7 anos); 300 das do

sos ji foram viimes. de viclEncin ow meis retos

A EVIDENCIA DA EXCLUSAD

37% dos indivit
wivido alpuma situagéo em que == sentiram colo
cados de parte ou menas consderados pele sua
idads [85% enire os 45 = oz 55; 2% BSau mais]

A EVIDENCIA DA EXCLUSAD
NAS EMPRESAS

A mclusio ewdenciz-s= fundamenteimenis no

os com +45 anpe dizem ji ter

mercado de trabalhc & no mundo empresarial
[53% num processo de recrutamento; 20%. nem

conbexto empresanal]

Num discurso emativo no pariaments, em Maio de 2015 Wanda Guima-
r2es, 8 deputada mais wvelha do Parlamento, considerou Talzcioso o angu
manio de urn pretenso especial habitat’ para of mals velhos" e classificou
como ‘dispsratzdos epitstos como os de sémior o idoso’. Deixou um recado
a todos o= deputados que a escutavame Somos todos cidaddos do mundo
& como cidaddas do mundo, termos de nos misturar’, tanto ao mvel das "o

BEns, racas, generos, idades, ideologias, como ao nivel das religites”.

0 desafio da quebra do esterediipo ol precisamente o gue WMaE eXPOoSi-
cao patente 0 ano passado no Barbican, em Londres, procurow revelar.
Apesar do aumento da esperanca média de vida ser aparentemente para
todos, ha uma boa dose de desigualdade e discriminacao que prevaleca.
O processo de envelhecimento de cada individuo & incrivelmente hetero-
peneo, impactado por diversos factores como, par exemnplo, o mivel socio-
econdmico ou a estrishura familiar. A problematica reside precisamente
na narrativa uniformizada que construimes sobre o processo de enve
[hecimento de individieos que, muitas veres, s2 encontram em estagios
profundamente diferentes. A Historia comprova, do mesmo modao, que a

wadeavancadandoénecessariament

ronimode perda defaculdades.
Pensemos em Picasso, Saramago ou Manuel de Oliveira, homens cuja pro
ducdcartistica os acompanhou ate ao culminar das suas longas vidas,

Assistimos também, de forma progressiva, a uma velhioe que se retarda
eem gque inclusivamente os problemas fisicos, indicadores do passar do
tempao, surgem muitissimomais tarde - Ta populzcdo que term hoje enmtre
75 e PSanos deidade spresenta, do porto de visks fisico, caracteristicas muto
similares &5 da populacds que hd uns anos tinha entre 55 e 69 anos de ids-
=", comfirma Crscar Ribeiro, professor no Instituto de Ciencias Biomedicas
Abel Salazar.

1001

O IDADISMO NO MUNDO COPORATIVO

Muma publicacdo recente, o Financal Times debrugase
precisamente sobre a necessidade urgente de == repensar o
alhar sobre o envelhecimentn, em partiular no mercado de
trabalhe. Um recente inquérito da PwC® ilustra que, a nivel
global, 87% dos CEOs das empresas estédo focados em ques-
thes de diversidade e inclusso - um aumento de 67% face a
2015 e um salto notdwvel desde 2011, emn que eram apenas 1%
Masogénero ea etnia tem sido o foco de muitesdas crescen-
tes politicas cor porativas de igualdade, a idade muito menos

De acorde com uma investigagéo do Centre jor Ageing Betiter
(CfAR) perto de metade dos individuos com mais de 50 anos

arreditam que a suaidade éuma desvantapem aocandidata-
[EIN-58 3 LIT CY0 eMprego: um terpo considera aindagueas
oportunidades de aprendizagem e de progressao na carreira
540 Menores Nos sews actuais trabalhos. No caso briténioo,
ainda que empresas como a Boots, Bardays, Aviva ou Co-op
tenham em agenda o sumento do mimero de trabalhadores
com mais de 50 ancs até 2022%, Charles Cotton da CIPD.uma
associafio que reline profissionais de gestio de recursos hu-
mamnas, comenta: T s shocking that, despite a large proportion of
UK waorkers plarming fo work past the age of 65, empioyers are 50
underprepared o meet the needs of 3 maturing workjforce”

MAABES TAL

!

Accidental Icon

Acciderdial kmn, biog demoda de Ly Sater. na smagem acims,
dedicadoa mods eifestyfe par muihepes moss welhas

4. Agoimn i tho werkplaco =
. Diversity 4 Inclesion Spnctmanking Survey, Pal, 2017

fovt= af 40” for wowmen, Francal Times, Dersembre 2008

Covey Club

Jame Seymour, fundadora do ComeyCub,
um cube oritreeafine gue presende agdar
mudheres mals velhas a eemveniaesmse
“Which meansat sorme ot we e poing fo ask
oursehves Mow wiat?™

Em resposta, o CoveyOlub olerece silfes
wirhuass, suentc de nofworking e podosts
cobrindn temax B dnesrsos coma sncarar
o= medos, acpies pars madar o mundo oz a
widadepatsde umdivecio
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AVISO LEGAL

AlnformaCac contiia no presemte ralabario tod elaborada paloC - TheConsumer Imalligence Lab com base aim imes

fqueconsiderou Bavels.

O presente ralaltoo @ para uso exclusivo dos Clientes do Projects © gue s30, por Inerénclz, os itulanes dos produtos
dESENWDIVIO0S NE PIESarte Ivasigacao. 05 QoS conieridos 20s CIEntas C eI ralagao 305 presanes [esultaos
I 52 EXCTUSVATIETIE 30 U0 IR0 POr PArie 005 MEesmas,

A |miagens apresantadas dasCasas e 520 nberior 530 imagens reals. O registo iotografico ol realizaco oom a auton zmgao

e pTassa oS SEUS Propriatanos

O texios & IMagens INtegrantes da prasents and ise, Nao POOSM Sar modMicanos, alteratos 0u Comerclalizanns, anao
56T OO0 previa autorizagao oo C- The Consumer intelligence Lab,
A presants anatise combam algumas refarénclas 3 Marcss & ogdtipos que nao 530 proprisdade do C - The Consurmer
Intelligence Lab, sandoials refarénclas [alfas a ttulo meraments fustrativo.
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