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A Catalunya s’esta produint una profunda
transformacié del nostre patr6 de creixement.
Es un procés que no es fa d’un dia per Paltre,
i que suposa canvis estructurals profunds,
tant als factors de produccié, com als sectors
tractors de I’economia o als mercats als quals
dirigir-se. En aquest context, Catalunya
ha de jugar a fons la carta de la innovacio,
un dels elements clau per millorar el nostre
model de competitivitat i la nostra productivitat,
per fer que les empreses catalanes puguin
competir en les millors condicions. I en aquest
sentit cal destacar la tasca de la Fundaci6
Creafutur, principalment per dues raons.

En primer lloc, Creafutur és un exemple,
un referent, una iniciativa pionera
i Gnica a I’Estat espanyol. Ho és pel que
fa a I’atraccié empresarial i académica
al voltant de la innovacio des d’una nova
perspectiva: anticipant-se a les tendéncies
futures de mercat i dels consumidors. Més
enlla de ’elaboracié d’estudis, la Fundacié
Creafutur també és una plataforma ideada
per posar al servei de les petites i mitjanes
empreses ’accés a la innovacio i, aixi,
convertir Barcelona i Catalunya en un punt
de referéncia a Europa en aquesta matéria.
Aquest és el cami a seguir, en aquest sector
i en d’altres, pero per aconseguir-ho
les administracions i les empreses han
de treballar conjuntament. Creafutur és
un exemple de col-laboracio publicoprivada
tant pel que fa a la seva creaci6 (els seus socis

fundadors son la Generalitat de Catalunya
i1 ESADE) com pel suport que rep per part
de les empreses privades.

En segon lloc, I’elaboracié d’estudis de
prospecci6 i analisi de tendéncies futures
de mercat i dels consumidors per part de
la Fundacio Creafutur ens ha de permetre
disposar d’un far, una guia de referéncia
per a aquelles empreses que volen avangar-se
i prendre les decisions adequades per tal
de guanyar quota de mercat. Anticipar-se,
decidir, arriscar-se, en definitiva, emprendre.
Aquesta és ’actitud que volem per
a les empreses del nostre pais.

Ja han demostrat que tenen capacitat
per competir en mar obert, pero els entorns
en els quals es mouen avancen constantment
1 ningu pot pensar que tot esta fet. La nostra
obligacio és tractar d’anticipar les tendéncies
del mercat i posar al seu servei tots
els instruments per fer-ho possible,

i Creafutur n’és un de molt potent.

Per tot aix0, m’enorgulleix poder presentar
el resum del darrer treball de Creafutur,
titulat Outlook Teens 2010, que no nomes
pretén dibuixar el perfil dels adolescents
actuals com a consumidors del futur, sind
també aproximar-nos a les seves actituds
i inquietuds davant la societat de la Catalunya
del segle xx1. Conéixer bé el comportament
i les necessitats de les persones no tan sols
¢és una oportunitat de negoci, també ¢és
un element fonamental per al bon govern.

Estic convengut que aquest estudi servira tant
a les empreses com a I’administracié per
millorar, a més dels seus serveis o productes,
les seves relacions amb els ciutadans del futur.
Només em resta, doncs, agrair la labor

de tots aquells que I’han fet possible i animar-
los a seguir treballant en la mateixa direccio.

Antoni Castells



El document que teniu a les vostres mans

és un ampli resum de P’estudi “Outlook Teens

2010: Com sén els adolescents d’avui i com

evolucionaran els seus habits de consum”,

que hem realitzat des de la Fundacio

Creafutur. I’estudi analitza en profunditat

com sén els adolescents d’avui (els que ara

tenen entre 12 i 19 anys) i com evolucionaran

els seus habits de consum en els propers

anys (quan tinguin entre 18 i 25 anys),

amb ’objectiu d’entendre els seus valors

i anticipar les seves necessitats futures.
L’objectiu de Creafutur ha estat, des de

la seva creacio, identificar i divulgar noves

oportunitats de negoci per a les empreses

del pais, a través de I’analisi de les principals

macro tendéncies que marca la societat

i el consumidor. Un objectiu evidentment

compartit i avalat pels seus dos patrons,

la Generalitat de Catalunya i ESADE,

que ens han ajudat a impulsar des del primer

moment I’analisi d’aquelles arees que,

des del teixit empresarial, es perceben com

a rellevants i d’evoluci6 futura incerta.

Fins a data d’avui hem identificat oportunitats

de negoci en ambits com ara la sostenibilitat,

P’oci i Pentreteniment, les noves tecnologies

d’informacio i comunicacid, I’alimentacio,

I’Energia o els Serveis Socials.

Enguany hem decidit analitzar el segment
jove-adolescent i ho hem fet per diverses raons.
Potser la més important és que, observant
com evolucionara aquesta generacio, que
és d’altra banda especialment desconeguda
avui dia pel seu entorn —el familiar pero també
I’académic i ’empresarial-, podrem entendre
com sera el nostre futur.

A Creafutur li interessa el que ha de passar
d’aqui a uns anys i el que esta passant lluny
en ’espai, per aix0 I’estudi ’hem fet des
d’una optica internacional, observant els joves
adolescents de vuit paisos, des dels que tenen
cultures més properes a la nostra, com ara
els Estats Units, Gran Bretanya o Franca,

a cultures més llunyanes pero d’economies
igualment rellevants per al nostre present
i futur, com ara Brasil, Xina, Japé o Mexic.

Contestem preguntes de tanta rellevancia
com ara: Quins productes o serveis voldran
comprar/usar? Com s’assabentaran de
les noticies? Com reaccionaran davant el made
in, la sostenibilitat, els temes laborals 1 socials?
Quines categories son importants avui
i en el 2020? Esta la seva empresa en el sector
adequat per al 2020?

Per realitzar aquest extens treball,
Creafutur i el seu director general, Guillermo
Ricarte, amb un equip reduit pero cada any
més eficient i capag, han coordinat una série
de consultors liderats pel professor José
Luis Nueno. Hem comptat també amb
la col-laboracio6 dels professors de marque-
ting Kasturi Rangan, professor de Harvard,
i Monica Casabayo, professora ’ESADE.
Finalment, voldria remarcar la participacio
de les 15 empreses patrocinadores de
Pestudi, que han aportat idees, reflexions
irecursos, i que gracies a la seva generositat,
han fet possible que no només elles, sind
d’altres, gaudeixin d’aquest coneixement.

A tots ells, als nostres patrons —el Departament
d’Economia i Finances de la Generalitat

de Catalunya i ESADE- i a tots vosaltres,
moltes gracies per fer que treballar per
Creafutur sigui un privilegi.

Ferran Rodés
i Vila
president de
la Fundacié
Creafutur




En Pactualitat els adolescents conformen

un mercat que mou, en termes de despesa
directa, més de 750.000 milions d’euros
Pany a escala mundial, xifra que a Espanya
es troba al voltant dels 8.000 milions d’euros
anuals. Perod la importancia d’analitzar aquest
segment i la seva evoluci6 radica en tres
raons principals: primer, la seva capacitat
d’influenciar en la cultura —de crear tendén-
cies— i de decidir sobre el que es consumeix.
Segon, perqué sén també una gran font
d’aspiracio, tant per als que sén més petits
com per als que sén més grans. I, finalment,
perque és en aquesta etapa quan es formen
les seves actituds i preferéncies, i es defineix
el seu comportament com a consumidors.

L’estudi “Teens 2010: Com so6n els adoles-
cents d’avui i com evolucionaran els seus habits
de consum”, dut a terme per Creafutur,
aprofundeix en la definicié d’aquest adolescent
I’any 2010 i obté una perspectiva de com sera
el jove consumidor del periode 2020.

Cal destacar que es tracta d’'un dels segments
meés estudiats, i molts d’aquests estudis s’han
utilitzat com a base d’aquest per poder analitzar
el fenomen del consum de manera profunda
i projectar aquest comportament a 10 anys vista.

El treball s’ha iniciat amb una recerca
centrada en els adolescents de 12 a 19 anys,
separats en dos grups: els rweens (de 12 a 14
anys) i els zeens (de 15 a 19 anys).

El marc geografic estudiat abasta 8 paisos:
Brasil, Espanya, Estats Units, Franga, Japo,
Mexic, Regne Unit i Xina.

La recerca s’ha focalitzat en la comprensiod
de les seves actituds i comportaments de
consum:

* Qué consumeixen

e Com s’informen i es comuniyuen

e Quins motius fun yue es decideixin
U consumir

e On consumeixen

e Com duen u terme uyuest consum

o Com puyuen el seu consum

Per tal de dibuixar ’escenari de comportament
del jove adult del futur, s’han passat els resultats
de la recerca per dos tipus de filtres:

e Les tendéncies continuistes, yue hun estut
extretes de fonts secunddries comerciuls

i cobreixen els darrers 7 anys i els 8 puisos
objecte d’estudi.

e Les tendéncies disruptives, yue sén aqyuelles
de les yuuls encuru ho es t& unu constanciu
dbsolutu, perd yue sén tractudes umibb
diversos estudis ucudemics i prospectius.

Les principals eines utilitzades per dur a terme
aquest estudi han estat les seglients:

o Una undlisi qualitativa redlitzada amb 80

udolescents a partir de dindmigues de grup.

o Una undlisi qualitativa de generacid
de metdfores amb 35 udolescents,
individudalment.

e 1.200 entrevistes redulitzades en escoles
de totu Espunyu en dos formats: un de
destinat u tweensi un dltre, u teenhs.

L]

7.400 enyuestes interactives udministrades
dls 8 puisos de I'ambit geoyrdfic de I'estudi
(Brusil, Espunyu, Estats Units, Francu, Jupd,
Méxic, Regne Unit i Xinw).

L]

1.300 declurucions individuuls d’adolescents
filmats en video.

120 hores d’undilisi ethoyrdficu busudu

en les filmucions i entrevistes d’udolescents
a tres centres comercidls de tipologiu
diferent i public objectiu.

Les tendéncies s’han contrastat amb més
de 200 fonts secundaries recents:

e 51 documents comerciuls dels 8 puisos.
e 60 documents ucudémics.

e 48 documents procedents d’administracions
publigues, tant nacionals com dels puisos
objecte de I'estudi, wixi com d’orgunismes
multilaterals com ara I"'ONU.

31 llocs web de I'Gmbit teen.

Enguestes nucionuls dels darrers 7 unys
sobre hdbits de consum d’aquests grups.

El resultat ha proporcionat dades sobre
els atributs que demanen als productes
i els beneficis que demanaran en el futur.
Aquesta informacié permet conéixer
les necessitats de millora i les noves oportu-
nitats de mercat que apareixeran a partir
de la transformacié que experimentara
aquest segment de poblacio.



ABANS
DEL S. XX

S. XX
ANY QUARANTA

S. XX
ANY CINQUANTA
ANY SEIXANTA

El concepte d’adolescent o teenager emergeix
I’any 1940 als Estats Units com a conseqiiéncia
del creixement economic i ’augment de la classe
mitjana. La familia benestant de finals del segle xIx
compren que hi ha rendes a llarg termini
derivades de ’educacio més altes que les derivades
de P’apropiaci6 dels sous dels seus fills.

I’adolescencia és I’etapa del desenvolupament
psiquic de la persona i depén de la relacid
del jove amb el treball o amb la seva abséncia
(el seu temps d’oci). El concepte de zeen
no existiria sense el de treball i de fet,
és més important que el del consum.
L’adolescéncia es converteix en una idea,
¢és una fase vital d’experimentacié i aprenentatge.
En aquesta fase es posposa la responsabilitat,
es permet explorar i equivocar-se, a la vegada
que s’exigeix aprendre.

Tot i les diferéncies per paisos, la cronologia
presentada a continuacio pretén ser un reflex fidel
de ’evolucio de la relacid entre ’adolescent
iel treball, i amb d’altres parametres que han
definit el seu rol social, canviant al llarg dels anys.

Elpedé no
remunerat

L’adolescent passa el 100% del seu temps
en familia, on és considerat ma d’obra,
i viu majoritariament en entorns rurals.
El seu consum fonamental és I’alimentacio,
i’oci, entés com a tal, no existeix.

La industrialitzacid propicia el desplagament
de la gent del camp a la ciutat, on els adoles-
cents treballen a les fabriques com a adults.
Els adolescents viuen sotmesos a la cruesa
d’una guerra i alguns s’han d’enfrontar
a I’emancipaci6 forgosa.
La supervivéncia és la seva situaci6 vital
il’oci no és rellevant. Passen el 80% del seu
temps amb adults.

 El ‘teen’
emergent

Amb la fi de les grans guerres, ’home torna
a ocupar la major part dels llocs de treball
is’entra en una etapa de bonanga economica.
Com a conseqiiéncia es genera un excedent
de riquesa i els adolescents son enviats
a I’escola, i és alla on neix el concepte de zeen
tal com ’entenem en I’actualitat.
Per primer cop disposen de temps
lliure per formar-se, equivocar-se i créixer.
S’amplia la disponibilitat de feines
que no requereixen qualificacio i els reens
poden estudiar i treballar, a temps
complet o parcial.
Per primera vegada en la historia,
el temps que passen amb els adults
es redueix de manera substancial, passant
a ser d’un 50%. So6n urbanites i descobreixen
el consum d’oci.
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En ple benestar, els joves decideixen

no estar amb els seus adults, basicament
per una rad purament reaccionaria:
estar en contra del sistema.

L’agent de socialitzacié dels zeens
amplia escenari, i de I’escola passa
al carrer, la tribu, el bar o el club.

Hi ha poques feines per a ells, senten
que no tenen futur i a les grans ciutats
comencen a ser marginats i a posicionar-se
en contra del sistema.

El consum d’educaci6 i formacio esta
sota minims i es dedica molt més temps
a ’oci que mai. Conviuen el 70% del seu
temps amb gent de la seva edat.

“Elnen
delaclav”

En aquest periode es produeix un reequilibri,
perque la familia i la societat es tornen
molt més tolerants i receptives envers

el zeen 1 ells se senten a gust amb el sistema.

Sén els anomenats “nens de la clau”,
que han de tenir cura de si mateixos mentre
els seus pares treballen.

Passen el temps d’oci a casa i al centre
comercial, i comencen a prendre decisions
de consum, sobretot pel que fa a la seva
propia alimentacio.

Ocupen un 15% del seu temps amb adults.

Comencen a fer Gs de la tecnologia
i dels ordinadors.

El ‘teen’ digital

La familia empatica es consolida
i el zeen es troba molt bé a casa.

Entén la necessitat d’educar-se per tenir
un bon futur i augmenta en gran mesura
el seu consum d’oci.

Per primera vegada en la historia,
aquest oci no té res a veure amb ’oci
de cap altre grup de poblacio.

La tecnologia pren protagonisme
i els zeens passen cada cop més temps
en solitari amb les maquines que no pas
amb la familia o els amics.

El temps compartit amb adults passa
a ser un 10%.

El digital
natiu-mobil

Els reens s’estan més a casa perque

no necessiten sortir per relacionar-se.
Internet ofereix espais, centres comercials
virtuals i xarxes socials a les quals pertanyer.

Depenen absolutament de la familia i molts
pocs compaginen estudis amb feina.

Passen menys temps amb els adults
ila relacid és molt virtualitzada.

El seu oci és tecnologic, i si bé en una
primera fase és gratuit, tendeix a ser-ho
cada cop menys.

El teen del 2020 viu en una megalopoli
i pot ser en qualsevol lloc. La tecnologia,

a més de proporcionar-li dispositius per
divertir-se i comunicar-se, li ofereix

la possibilitat de desenvolupar petites idees
de negoci i treballar en noves feines sense
pautes ni horaris.

El seu consum d’oci es redueix i es torna
basicament funcional.

Es produeix un distanciament i un utilitarisme
de la relacid familiar perqué el zeen esta massa
sol-licitat per les alternatives socials digitals.

La quantitat del seu temps en companyia
d’adults sera d’un 5%.
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Com és el consumidor adolescent
d’avui? Quines son les seves actituds
i els seus valors?

2010 - Actualment, els adolescents sén

el 17,5% de la poblacié mundial; han crescut
un 14% respecte als anys 90 i en els propers
20 anys nomeés creixeran un 3%. Gairebé 3/4
estan en les economies emergents i, d’aquests,
el 75% estan en els grups més desafortunats.
Les previsions apunten a que amb el desen-
volupament de les noves economies, aquests
menys afavorits faran un salt qualitatiu cap

a amunt al convertir-se en joves, mentre que
els adolescents dels paisos industrialitzats

es quedaran igual o fins i tot veuran reduida

la seva qualitat de vida.

El 70% dels teens d’avui dia dediquen bona
part del seu temps a estudiar, i depenen per
complet de la seva familia. La seva incorpora-
ci6 al moén laboral es retarda cada cop més,

i aix0 implica també el retard a ’hora
d’enfrontar-se a les obligacions que comporta
I’entrada a ’etapa adulta, la qual cosa fa que
aquest pas sigui, en certa manera, traumatic.
Soén pocs els joves que compaginen els estudis
amb la feina. En el mon anglosaxdé resulta
més comu, i ho fan el 34% dels joves, mentre
que a Espanya només ho fan el 19%. La seva
despesa mensual, que s’acosta als 155 euros,
és 4 vegades superior a la seva assignacio.

12

Aquesta despesa extra ve finangada en gran
part pels seus pares. Tenen una gran influéncia
en les decisions de compra, i 6 de cada 10
participen activament en la compra
d’alimentaci6 i productes de la llar. Decideixen
especialment sobre la seva propia alimentacio,
roba i productes per a la higiene personal.
També sén grans creadors de tendéncies,
i inspiren tant d’altres adolescents com adults.
El seu oci és majoritariament tecnologic,
i viuen immersos en les noves tecnologies,
que els ofereixen noves formes de socialitzacid
i fins i tot els permeten fer de cronistes de
la realitat. Pero, tot i que sO6n usuaris avangats
d’aquestes tecnologies, encara se senten
vulnerables, ja que no en so6n experts técnics.
Es mostren conformes amb el seu model
de vida, que els permet divertir-se i formar-se.
Saben que quan siguin adults la seva vida
canviara, pero es mostren optimistes davant
el futur i estan disposats a esforgar-se per arribar
a assolir la independéncia, amb diferéncies,
pero, entre els adolescents dels paisos
industrialitzats i els dels paisos emergents:
els primers sén optimistes perque sén conscients
que son pocs i esperen a afrontar els canvis
per quan siguin grans i s’emancipin.
En canvi, els segons, son optimistes perque
estan en un entorn ple d’oporunitats al qual
volen entrar immediatament, no volen esperar
a deixar ’escola.
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Com sera el consumidor adult-jove
del periode 2020?

2020 - Els zeens actuals es mostren optimistes
respecte al futur i pensen que seran indepen-
dents economicament, pero les tendéncies
continuistes que es desprenen dels estudis
que analitzen el consum al llarg dels darrers
7 anys als 8 paisos, indiquen que, si no
canvien les coses, la majoria dels adults-joves
del periode 2020 encara viuran a casa amb
els seus pares. Les llars estaran molt menys
congestionades i els fills, molts d’ells unics,
no patiran problemes d’espai. A més,
I’augment de ’empatia i la convergéncia
de formes d’entreteniment i comunicaciod
—amb la posibilitat d’utilitzar-les en qualsevol
lloc—, disminueixen la distancia entre pares
i fills, fent viable la convivencia. Els joves
seran reconeguts com a zeens fins als 35 anys.
Viuran preferentment a les grans ciutats,
on hi haura feina, més mal retribuida que
en I’actualitat, i on es comptara amb serveis
gratuits. Continuaran les tendéncies de consum
globals i, igual que la resta de consumidors,
els adolescents hauran de prioritzar els produc-
tes petits, funcionals i assequibles. El seu oci
sera més tecnologic que mai, i els 50.000
milions de dispositius multiusos interconnectats
al mon els permetran tenir mobilitat, ubiqiitat
1 connectivitat totals. Per tant, el seu ambit
de comunicacio es fara cada cop més gran.

Pero hauran de preocupar-se més que mai
per reduir el seu consum d’energia, perque
el canvi de model social comportara un
augment del 50% en la demanda i fara que
sigui molt més costosa, perque la velocitat
d’extraccid de les fonts d’energia fossil sera
meés lenta que el consum. Com a conseqiiéncia,
les fonts d’energia alternativa s’imposaran,
sobretot en el transport. A més, per a certs
productes i serveis, ens haurem de plantejar
el fet de poder-ne compartir I’Gs.
L’adult-jove gaudira d’un oci tecnologic
i tindra accés a més comunicacié que mai,
pero a la vegada patira un canvi en el model
geo-economic i en el model energetic,
unes tendencies amb un impacte clarament
negatiu i de les quals encara no sén conscients.

—
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Quines categories s6n més
importants avui i quines ho seran
en el futur?

2010 - Un zeen d’avui dia destina princi-
palment la seva despesa a consumir roba

(26 €/mes), alimentaci6 (24 €/mes) i tecnologia
(20 €/mes). La roba, que li permet refermar
la seva identitat, és la categoria més important
en els 8 paisos estudiats. En alguns casos

la xifra destinada a la tecnologia es redueix

i es veu substituida per altres categories: a
Espanya, per una despesa destinada a sortir
a menjar fora (20 €/mes), i al Japo, per una
despesa destinada al transport (13 €/mes).
Al Brasil i als paisos anglosaxons destaca

el consum de productes d’higiene personal.
Els diners que reben els teens com a regal
extra els destinen a augmentar aquest
consum o els inverteixen en oci i viatges.

14

2020 - I’estudi “Teen 2010” ens confirma
que en el futur hi haura dos tipus de tendéncies.
Els zeens dels paisos industrialitzats continuaran
comprant el mateix que avui dia, amb la roba
ila tecnologia com a principals categories i es
presentara la necessitat de finangar serveis que
en el futur ja no seran gratuits com la salut

o ’educacid. Per tant podem concloure que
el co-pagament sera necessari. En canvi,

en els paisos emergents hi haura un canvi

de prioritats, amb una tendéncia a demanar
béns duradors, com el transport, el mobiliari,
la salut, I’educacié, etc. A mesura que
s’independitzin, la prioritat de tots els adults-
joves es convertira a “tenir la casa bé”, per
davant de la resta de categories.

Quins productes i serveis voldra fer
servir ’adult-jove del periode 2020?
$6n diferents dels d’avui?

2010 - Els reens cada cop fan servir més
Internet per relacionar-se, entretenir-se

i informar-se. Un 68% son usuaris de xarxes
socials i es comuniquen per correu electronic,
ila tendéncia esta creixent. Internet també
els serveix per escoltar musica, jugar on-line,
veure videos, buscar informacio de productes
i llegir noticies. Per a ells, I’ordinador és
imprescindible, per davant del mobil, perque
permet tot aix0 de manera gratuita.

2020 - En el futur, els zeens declaren que
quan siguin adults-joves estaran més temps
a Internet. Aquest mitja els permetra sobretot
comunicar-se via correu electronic (83%),
buscar informacié per completar els estudis
(81%), assessorar-se o comprar productes
(76%), buscar noticies (75%) i buscar feina
(73%). Un 65% seran usuaris de xarxes socials
per contactar amb amics, i mostraran un cert
rebuig a la preséncia de marques en aquests
espais considerats privats. Dedicaran menys
temps a jugar on-line, a escoltar la radio

i a xatejar.

El mobil no ha superat ’ordinador
principalment perqué per a I’adolescent
I’ordinador és gratis i el mobil no. Tot fa
pensar que hi haura un canvi, i que ’ordinador
perdra pes davant nous dispositius mobils.
Es donara el cas de passar de la innovacid
pionera al disseny dominant, al sumar
aquests nous dispositius els beneficis dels
ordinadors i dels mobils. El tema principal
és doncs el cost, i en el moment que alga
sufragui aquest cost, estaran disposats a canviar
de dispositiu. Els adults-joves voldran per tant
comprar aquests dispositius a preus assequibles,
amb les mateixes prestacions de connectivi-
tat gratuita que ofereix avui dia I’ordinador,
per tal de gaudir de mobilitat i ubiquitat.
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5;9‘%"9 58% 32%
Méxic 55% 31%
Japé 80% 36%
Franca 37% 25%
fﬁm‘sfs 50% 33%
Espanya 58% 21%
Xina 81% 29%
Brasil 68% 32%
Mitjana 60% 30%

Més que ara

Menys que ara

Com s’assabentara de les coses?
Llegira premsa? Escrita o digital?

2010 - Actualment, els zeens passen moltes
meés hores que mai en contacte amb els mitjans,
a través d’Internet, de la televisio, dels telefons
mobils, de les videoconsoles, etc. Passen més
temps a la xarxa que mirant la televisid, pero
no hi ha cap mitja que substitueixi I’altre
per complet, i tots conviuen i propicien
el mulnrasking. Aixi, els reens fan diverses
activitats de manera simultania, com veure
la televisido mentre naveguen per Internet
i consulten el mobil.

Llegeixen poca premsa escrita, i quan
ho fan és perque la troben a casa, als bars
o a la biblioteca. S’informen a través dels
telenoticies o per Internet, mitjangant diaris
on-line 1 blogs, tot i que atorguen més
credibilitat a la premsa escrita. Valoren
el fet d’estar al dia i creuen que en el futur
dedicaran més temps a informar-se.
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2020 - El multitasking, que en el 2010 és una
manera de consumir oci, en el 2020 passara
a ser una forma de treball, i canviara radical-
ment la manera de treballar dels adults-joves.
Fins ara els adolescents havien incorporat
la premsa escrita als seus habits en fer-se
adults, pero I’ecosistema de consum
d’informaci6 actual canvia el rol de la premsa
escrita, i és d’esperar que els adults-joves
accedeixen a la informaci6 a través d’altres
vies. L’efecte de la digitalitzacio dels mitjans
permetra reunir-los tots en un unic dispositiu
mobil, personalitzable i tactil. Internet es
convertira en el punt de partida de la recerca
de tota mena d’informacio, i la premsa
digital guanyara cada cop més adeptes pel fet
que podran gaudir de noticies actualitzades
en qualsevol lloc i moment. El diari en paper
s’associara a un moment de relax i de reflexio.
Com s’explica més endavant (vegeu el capitol
“Els teens i la comunicacio”) I’éxit d’un mitja
de comunicacio6 en el futur dependra de diversos
factors, entre ells la credibilitat, la qualitat
i el valor que s’atribueixin al contingut.
Aquests s6n d’especial importancia en el cas
dels mitjans impresos.

Quina importancia tindran
les marques d’aqui a 51 10 anys?

2010 - Els adolescents actuals prefereixen
els productes de marca. Aixo es dona
especialment en els paisos emergents (1):
un 75% de xinesos, un 69% de brasilers
iun 61% de mexicans afirmen que compren
sempre productes de marca coneguda.

Els francesos i els espanyols son els que
menys marques consumeixen, amb un 45%
iun 33%, respectivament.

No es pot esperar que diguin que valoren
la publicitat pero si que reconeixen que els
influeix, que tendeixen a comprar el que han
vist anunciat i que el valor de la marca és decisiu
a I’hora de realitzar la compra. Els mexicans
i els anglesos son els més inclinats a comprar
els productes que han vist anunciats, mentre
que els francesos son els que menys se senten
influits per la publicitat.

(1) Enquesta interactiva: la mostra
representa I’adolescent de classe
mitjana alta en paisos emergents,
que és el que té major potencial

de consum futur.

2020 - La rellevancia de les marques per
als zeens del futur romandra intacta, pero
a mesura que els adolescents es vagin fent
adults-joves les marques aniran perdent

més important. Aquestes conductes es

dran les seves actituds aspiracionals.

importancia. El preu sera el factor de decisid

donaran amb menys intensitat en els paisos
emergents, com Mexic i Brasil, que mantin-
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Regne [E3 15% 32% 25% 16%
P T ———
Méxic 24% 16% 23% 17% 19%
Japé 4% 7% 27% 36% 26%
Franca 14% 8% 20% 23% 35%
Estats o/ o o
Units 17% 14% 30% 22% 17%
Espanya 21% 13% 25% 21% 21%
Xina 12% 12% 21% 35% 21%
Brasil 18% 13% 23% 19% 27%
Mitjana 15% 12% 25%) 25% 23%
Totalment En desacord Neutre D’acord Totalment d’acord
en desacord . . .

Quins valors, avantatges i atributs
s’han de tenir en compte?

Els zeens es formen com a consumidors
durant la seva infantesa de la ma de la seva
familia. Durant ’adolescéncia, el consum
el porten a terme amb amics, i la familia
adquireix un paper finangador. En general
acostumen a planificar les seves compres,
excepte al Brasil i a Méxic, on es mostren
més impulsius i inclinats a adquirir productes
que no pensaven comprar en un principi.
S’informen de les possibilitats de consum
a través dels mitjans de comunicacio,
demanen opini6 a amics i familiars, i a ’hora
de comprar es decanten pel centre comercial,
que a més és el punt de trobada amb els seus
amics. Si una cosa els agrada, repeteixen,
sobretot a Franga, Espanya i el Brasil.
A la Xina, els Estats Units i el Regne Unit
els adolescents prioritzen, per sobre
de la fidelitat, I’experiéncia de provar marques
i canviar. Els agrada comparar qualitat i preu,
son exigents i desconfien de la qualitat
del producte. Els espanyols i els francesos
son els que creuen més fermament que molts
productes no valen el que se’n paga.
En canvi, per als japonesos, el que paguen
pels productes es correspon amb el valor
que els aporten.
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En general els adolescents paguen en efectiu
les seves compres i no tenen targeta de credit.
A més, la majoria demostra desconeéixer
les formules de finangament més habituals
i hi desconfien en gran mesura. No compren
per Internet perque no els deixen, pero també
perque no acaben de confiar en els models
de pagament ni en la qualitat de I’entrega,
tot i que cada cop s’atreveixen més a fer-ho.

Compraran o adquiriran productes
de manera diferent?

2020 - En el futur creix el consum dels
adults-joves en els centres comercials integrats
a les ciutats i baixa el dels centres comercials
suburbans. Cada cop es quedaran més a casa,
evitaran anar a llocs que comportin un consum
afegit i se socialitzaran més a través de les xarxes
socials. A ’hora de comprar, continuara sent
important I’opini6 de la familia i els amics,
pero s’incorporaran com a font de confianga
els comentaris dels usuaris de la xarxa. Entre
preu, comoditat i assortiment, el que més
valoraran és preu i comoditat.

Respecte a comprar per Internet, creuen
que es resoldran els problemes que ara
els preocupen —desconfianca en el servei
i en els models de pagament— i per tant
augmentaran les compres. A Internet
seguiran predominant com avui els productes
no fisics, com la musica i els viatges, pero
altres es podran afegir a aquests si s’inventen
modes hibrids. Aixo donara origen a nous
models de comercialitzacié que permetran
accedir a continguts de qualitat per pagament o
a canvi de rebre i veure anuncis publicitaris,
o fins i tot perque hi ha tercers que els
financen. Gracies a aquests nous formats
i nous metodes de segmentacié augmentara
I’eficacia i ’eficiéncia de la publicitat,
ila tragabilitat d’aquesta eficiéncia.

Semblen disposats a fer compres
de proximitat i cada cop més per mitjans
interactius. Prefereixen comprar tot al mateix
lloc en oposicid a la botiga especialitzada.
Per tant hi ha oportunitats en la proximitat
i en la comunicacio, ja que s’haura d’omplir
el buit d’informar-se (la prescripcid
que tradicionalment han fet les botigues)
i aquest pot ser el paper de les xarxes socials,
els blogs, etc.

A I’hora d’adquirir productes, el 65%
dels zeens considera que en el futur fara servir
targeta de credit com a mitja de pagament.
Ara bé, les tendéncies indiquen que hi haura
un dispositiu mobil que oferira un equivalent
electronic fiable als diners. Per generalitzar-se
entre els adults-joves, aquest dispositiu haura
de tenir tota una seérie de garanties. El més
important sera preservar la identitat propia
davant un possible plagi o suplantacio.

—
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Reg"e 13% 19% 45% 13% (3
Unii
Meéxic 8% 16% 35% 17% 24%
Japé 5% 15% 51% 22% | 6%
Franca 17% 13% 39% 15% 16%
Estats
Units 14% 17% 42% 16% 1%
Espanya 16% 18% 41% 16% | 7%
Xina 5% 13% 43% 23% 15%
Brasil 15% 17% 39% 15% 14%
Mitjana 12% 16% 42% 17% 13%
Totalment En desacord Neutre D’acord Totalment d’acord
en desacord . . .

Com reaccionaran davant
la sostenibilitat, el made in
i els temes laborals i socials?

2010 - No s’interessen ni per on, ni per qui,
ni per com s’han fet els productes, i no creuen
que el fet de canviar els seus habits de compra
serveixi per canviar el moén. La consciéncia
medioambiental dels adolescents augmenta
amb I’edat. En conseqiiéncia, estan més cons-
cienciats els zeens que els rweens, pero tots veuen
el medi ambient com un factor llunya pel
qual es preocuparan quan siguin meés grans.
Els adolescents actuals declaren que
rebutgen les empreses que no so6n responsables
socialment, pero en la practica no s’informen
de quines son i, a ’hora de consumir,
no es preocupen per ’origen del que compren.
Els francesos —per educacio en tot allo que
afecta la responsabilitat social—, els brasilers
i els mexicans —perqué ho han patit en ’ambit
mediambiental- sén els més preocupats per
aquests temes i presenten habits de consum
més sensibles en relacido amb els productes
i serveis mediambientalment sostenibles i
socialment responsables.
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2020 - Els joves se senten responsables
del medi ambient només quan se senten
responsables de totes les altres coses de la vida,
és a dir, quan s’emancipen. En el futur,
només els mexicans i els brasilers declaren
que es mostraran més conscienciats per aquest
tema i adoptaran habits més sostenibles. Pero
les tendéncies continuistes que es desprenen
d’aquest estudi indiquen que en el futur
els problemes mediambientals afectaran molt
més els adults-joves. [’augment de la demanda
d’energia i ’excés de consum d’aigua a les zones
industrialitzades fara que aquests dos elements
siguin molt més costosos. S’haura de produir
un canvi d’actitud cap al consum, més
sostenible, i el reciclatge deixara de ser una
opcid per convertir-se en una obligacio.

Als paisos industrialitzats, si s’educa
des de ’escola, es pot desenvolupar aquesta
consciencia. La conducta social generalitzada
sera demanar productes d’empreses respon-
sables socialment, que tractin igual homes i
dones, que no utilitzin ma d’obra infantil
i que tinguin les fabriques en el propi pais.
Els adolescents mexicans i francesos seran
els que mostraran conductes més responsables
en aquest sentit quan siguin adults-joves.
En canvi, els xinesos i japonesos seran
els que menys importancia donaran als temes
laborals i socials, segurament per raons
culturals de diferent naturalesa.

|

Regne 14% 23% 63%
Uni

Meéxic 6% FIEA 72%
Japé 27% 21% 52%
Franca 25% 15% 59%
Estats o o

Units 14% 18% 68%
Espanya 7% 18% 75%
Xina 33% 5% 62%
Brasil 19% 16% 65%
Mitjana 18% 17% 64%

. Per algunes coses
em sembla bé compartir

Em sembla malament
compartir el cost i I’Gs

Compartir em sembla bé
amb totes les coses

Canviara el paradigma actual de
possessio de béns per al consumidor
jove del futur?

2010 - Els zeens actuals gairebé no coneixen
la cultura de compartir. Viuen en llars amb
pocs germans i son cada cop mes individua-
listes. Els de paisos industrialitzats tenen
resolts temes com la salut i I’educacio,

que esta finangada per I’Estat i pels pares,
ila seva despesa se centra sobretot en roba,
alimentacid, oci i transport. En canvi,

els adolescents de paisos amb mercats
emergents es preocupen més per temes com
I’educaci6 i la salut i menys per ’oci.

2020 - En aquells productes que perden
valor emocional o que representen eines

al servei d’atributs funcionals, hi ha una
major inclinacié a compartir, pero sobretot
a compartir costos (amb la titularitat d’una
persona). En el futur emergeix un nou model
de possessio. Els adults-joves estaran
disposats a compartir I’s d’alguns produc-
tes, ja sigui per raons de sostenibilitat o per
tal de poder accedir a productes més cars.
El cotxe, I’alimentacio i els viatges son

les categories que consideraran més adients
per compartir, i no voldran fer-ho ni amb

la roba ni amb els productes per a la higiene
personal. Els espanyols i els mexicans,

en un 94% dels casos, son els més disposats

a posar en practica aquest nou model
de possessio. Els més individualistes,
en canvi, son els xinesos, que es mostren
reticents en un 67% dels casos.

Les tendéncies globals indiquen que
hi haura un canvi de valors en el mercat
que afectara directament els joves del futur
i provocara un canvi respecte al present.
Els adolescents de paisos industrialitzats
hauran de dedicar més diners a salut i educacio,
que deixaran de ser gratuites; en canvi, reduiran
la seva despesa en habitatge, transport, oci,
cultura i connectivitat. D’altra banda,
els adults-joves de paisos emergents hauran
de destinar una despesa molt inferior a salut
i educacio i invertiran molt més en transport
privat, habitatge, oci, equipament de la llar
i altres despeses discrecionals.




Consum de mitjans

El futur (I’éxit) dels mitjans ve determinat
per Pevoluci6 dels seglients parametres:

1. L'esperancu de vidu, yue augmentu i per
tunt ampliu el ventdll de formuts i continguts,
purticulurment els uctudils.

2. La cupacitat del mitj< per assumir un rol
concret en el diu u diu de les persones
(lu radio al cotxe, la TV dl sofd o lu premsu
enh moments de relux).

3. Lu motivucid d’'Us, yue pot ser per entretenir-
se, per informur-se o per relucionur-se.

4, Lu gudlitat i el vadlor que se li utribueix
al contingut (lu credibilitat de la murcu).

El temps que els adolescents dediquen

als mitjans de comunicacié s’ha incrementat
de manera constant des de comengament

del segle xx, i cal remarcar que no n’hem
eliminat gairebé cap. Si en un primer
moment només dedicaven una o dues hores
per setmana a llegir premsa escrita, ’entrada
a la llar de la radio en els anys vint i la posterior
aparici6 de la televisid durant els anys
quaranta va fer augmentar el consum a més
de 10 hores setmanals. A partir del 1980,
amb ’aparici6 dels ordinadors, les videocon-
soles i els teléfons mobils, aquest temps

ha crescut fins a triplicar-se. Els adults-joves
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actuals dediquen més de 30 hores als mitjans
de comunicacio i esta previst que ’any 2020
s’arribi a les 40 hores setmanals.

La introduccio de noves tecnologies
en la comunicaci6é ha generat incertesa en
cada generacio d’adults pels canvis socials
que implica. Fins ara I’aparicié de nous mitjans
no ha suposat la desaparicid dels anteriors, sind
que cada un ha passat a assolir un rol concret.

Pero la digitalitzacio és un fenomen sense
precedents en la historia que permet escoltar
musica, la radio, estar informat, veure
programes, etc. i tot des d’un unic dispositiu
ia un sol click. Tot i que aquests fenomens
estan alterant, i encara ho faran més, els nostres
habits de consum de mitjans, els mitjans de
comunicacio com a tal continuaran pervivint
vinculats als habits de conducta. Es a dir,
s’escoltara la radio al cotxe, es veura televisio
mentre es descansa al sofa i es llegira premsa
escrita en un moment de relax al jardi.

Consum de continguts

L aparicio de dispositius digitals ha fet
augmentar el temps que els reens estan

en contacte amb els mitjans de comunicacid
a través d’Internet, ja sigui per entretenir-se,
per informar-se o per relacionar-se. Aquests
dispositius ofereixen la possibilitat de fer
activitats diferents de manera simultania

i compaginar diversos mitjans alhora.

Meés enlla de la xarxa, també consumeixen
productes d’entreteniment i diversio a través
d’altres canals, sobretot de la televisio.
Aquest mitja esta molt arrelat entre la poblacié
teen 1 juga un paper socialitzador, perqueé
els permet compartir les mateixes aficions,
com les séries o els esports. Valoren
els productes professionals i els continguts
que ofereix, pero afirmen que no veuen
televisié en general, sind programes en concret.
Només es descarreguen els programes
o els veuen a través d’Internet un 38%
dels adolescents, i ho fan quan no s’emeten
a la televisio del seu pais. Prefereixen la qualitat
que ofereix la pantalla del televisor, pero
desitgen tenir I’opcio de seleccionar el que
volen veure en cada moment.

En la quota de temps lliure dels adoles-
cents actuals la televisio lluita amb les altres
activitats que ofereix I’ordinador.

Es fa evident que es necessita una evolucio
del contingut programat per tal de poder-lo
veure en diferents dispositius, quan i on es
vulgui. Pero si aquest mitja sap evolucionar
i donar més opcions al consumidor,

en el futur conservara la seva hegemonia
dins la parcel-la de continguts audiovisuals.

Tot aixo demostra que la digitalitzacio
de continguts i les noves tecnologies faran
que els mitjans no perdin les funcionalitats
adquirides al llarg de la seva historia, sind
que en guanyin de noves.




Paper de les xarxes socials

Els mitjans digitals no només han permes
als adolescents d’avui dia gaudir de continguts,
sind també relacionar-se d’una manera nova.
El 68% dels teens actuals afirmen que
es comuniquen habitualment per correu
electronic i freqiienten xarxes socials.
Tot i que son desconfiats i selectius, tenen
un nou concepte d’intimitat, i Internet
els possibilita el fet de compartir temes
personals i divertir-se mentre es comuniquen.
Les xarxes socials han assolit una funcio
socialitzadora i s’han convertit en 1’espai
de trobada del teen amb els seus amics.
Per aquest motiu, entre d’altres, podem
afirmar que el seu Us no és una moda
passatgera, sind que perviura en el futur
i cada cop tindra més rellevancia. En canvi,
si que sera una questio de moda el fet que
una xarxa social en concret tingui més
0 menys €xit que una altra.
Les xarxes socials encara no han arribat
a un nivell de maduresa total, i el seu desenvo-
lupament encara esta en procés. Les ja existents
s’hauran d’adaptar a les necessitats vitals
de cada etapa de ’adult-jove 1 hauran d’oferir,
per exemple, la possibilitat de triar estudis
o buscar feina. Pero s’espera I’aparicioé de noves
xarxes, molt més especialitzades, que permetran
que els joves es vinculin a partir d’inquietuds,
activitats o aficions concretes.
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Per ara, ni les xarxes socials ni la resta
de webs serveixen gaire per modificar ’opinio
dels adolescents davant la publicitat.
Valoren que una marca es publiciti, pero
no pel missatge que pugui transmetre, sind
perque el fet de publicitar-se ja li confereix
prou solidesa. Cerquen informacié sobre
marques per fer-se’n una idea i comentaris
d’altres usuaris, tot i que diuen que en
desconfien perqué no saben realment qui hi
ha darrere de cadascun d’aquests comentaris.
Si en un futur es creen noves xarxes socials
0 webs amb la intencié de valorar marques
publicitaries, aquests espais hauran de ser
declaradament independents i neutrals.

-

L'era digital

En Pera digital la distincid entre entretenir-se,

informar-se i relacionar-se queda totalment

difosa. De la mateixa manera que Internet ha

suposat una convergencia de les diverses

activitats, la tendencia creixent del multirasking,

que fa que els adolescents utilitzin de forma

simultania diferents aparells com ’ordinador,

el mobil o la televisid, posa en evidéncia

la necessitat de trobar un nou dispositiu

que els permeti tenir-ho tot en un sol click.
Un estudi recent de Morgan Stanley sobre

la introduccié de noves tecnologies constata la

rapida penetracio de I’'iPhone. Des de

la seva introduccid, el fet d’estar connectat

a Internet i la facilitat d’accedir a les aplica-

cions ha canviat radicalment I’is del mobil.

Els usuaris que compten amb aquests

dispositius els utilitzen 20 minuts més al dia

i en fan un us diferent. S’ha passat de parlar

un 70% del temps a fer-ho només un 45%,

mentre que ha augmentat el temps destinat

a enviar correus electronics (d’un 4 a un 12%),

navegar, escoltar musica i jugar.

La tendéncia a Internet mobil va en augment.
Els usuaris prefereixen cada cop més
els dispositius tactils, sense cables i intercon-
nectats, i valoren que siguin gratuits —amb
tarifa plana—, portables i segurs. Aquest és
el cami del futur: desenvolupar un dispositiu
versatil, senzill, intuitiu i barat que permeti
als adults-joves personalitzar els continguts
a la seva propia mida i convertir-los en un reflex
de les seves aficions, interessos i necessitats.
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Q%

participa en la compra d’alimentacié

1 productes de la llar (principalment dels seus propis
aliments) ; tenen un pes decisiu en alimentacio
(68%), roba (67%,) i higiene personal (52%).

6%

esta molt satisfet amb

Passignacio economica, inferior a 11 € setrmanals,
que reben; la seva despesa mensual és 4 vegades
superior a la seva assignacio setmanal, i s’acosta
als 155 € (despesa que complementen els pares).
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45%

de la seva despesa

es destina a consumir roba
(26 €/mes), alimentacio (24 €/
mes) 1 tecnologia (20 €/mes);
a Espanya la xifra destinada a
la tecnologia es redueix i es
veu substituida per la de sortir
a menjar fora (20 €/mes).

O%

dels teens d’avui dia dediquen

bona part del seu temps a estudiar, 1 depenen
per complet de la seva familia; el 79%

dels teens espanyols no ha tngut cap contacte

amb el mon laboral.
Q%
(o

prefereix comprar
productes fabricats
al seu pais.

O

dels adolescents que estan mirant

la televisio 1 gairebé el 80% dels que naveguen
per Internet estan fent altres activitats

al mateix temps.

8%

dels teens es descarreguen
els programes o els veuen

a través d’Internet, i ho fan
quan no els emeten a la televisio
del seu pais; prefereixen la
qualitat que ofereix la panta-
lla del televisor, pero desitgen
tenir ’opcio de seleccionar

el que volen veure en cada
moment.

Yo

llegeix premsa escrita com a minim
un cop per setmana i en general perqué

la compren a casa; en els cas d’Estats Units
hi estan ells mateixos subscrits.

és usuari de xarxes socials

8%

1 la tendéncia esta creixent; es tracta d’un entorn
més aviat femeni (56%) 1 concentrat al voltant

del jove adult (més del 40% de ’audiéncia té

entre 18 1 24 anys).
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9o

voldra menjar productes ecologics,

Q%

voldra disposar d’electrodomestics
de baix consum. Els anglesos som els que
hi estaran menys interessats (60%,).

2%

voldra comprar

sos son els menys interessats pel menjar ecologic,
en un 50%, comparatr amb el 75% de francesos,
brasilers 1 mexicans.

2%

acceptara compartir la despesa

vehicles eléctrics, sobretot 1 possessio d’alguns béns, com ara alimentacio,
els brasilers i els mexicans cotxe 1 viatges. Els mexicans 1 els espanyols seran
(65%). els més disposats a compartir (94%,).

y

O o
voldra comprar
roba fabricada al seu
pais. Els menys
interessats a fer-ho

dels teens consideren que en el futur faran
servir targeta de credit com a mitja de pagament,
tot 1 que les tendencies mundials indiquen que hi
haura un dispositiu mobil que oferira un equivalent
electronic fiable als diners.

Q%

estara disposat a estalviar
per anar a un concert 0 a un esdeveniment esportiu
en directe que representi una experiencia unica.
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seran els espanyols
i els anglesos (22%,).

&'

voldra confeccionar

1 planificar els viatges per si ma-
teix. Els anglesos 1 els americans
son els menys interessats a fer-ho,
amb només un 40%.

saludables i sense additius. Els espanyols 1 angle-

63 /o fara un major as d’Internet

Y

afirma que en el futur fara servir
la premsa on-line més que ara. Franga és
Pexcepcio, on només ho fara el 42% dels joves.

0 /O voldra aprofitar el temps de transport

per fer altres activitats 1 valoraran el fet de
disposar d’un dispositiu mobil multifuncional.

Q%

declara que en el futur veura
la televisié on-line més que ara.
Al Fapo ho faran el 80% dels joves.

comprara poc
per Internet perqueé no se’n

refiara ni de la forma de
pagament ni de la forma
d’entrega. En el cas dels
espanyols 1 els mexicans,
aquest fre sera superior (60%,).
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per buscar informacio de productes.

no voldra pagar

pels continguts, com la muisica, les
series o les pel-licules, i acceptara
publicitar a canvi d’accés gratuit.
Els japonesos 1 els francesos

seran els més interessats a fer-ho

(60%).
6%

confiara

en la informacié
que rebin a través
de les xarxes socials.

voldra disposar de tecnologia facil de fer servir
1 fiable. La utilitzaran més, pero no en seran experts técnics.



De les seves activitats i serveis destaca

Creafutur es constitueix el 2006 com a fun-

daci6 privada promoguda pel Departament
d’Economia i Finances de la Generalitat
de Catalunya i I’escola de negocis ESADE,
institucions que regeixen el seu patronat

en ’actualitat.

La seva activitat se centra en 1’analisi

de macrotendéncies de consum que originen
oportunitats de negoci futures i la identificacié
i divulgacié d’aquestes oportunitats entre

el teixit empresarial.
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I’elaboracié d’estudis sobre tendéncies

de consum i oportunitats de negoci deriva-
des, la realitzacié de seminaris i workshops,
i ’assessorament a empreses dins el seu
ambit d’actuacio.

Alguns dels treballs realitzats per Creafutur
son:

“Sostenibilitat i oportunitats de negoci”
“El futur de I’oci i ’entreteniment a Europa™
“El futur dels serveis socials”

“Els habits socials i les noves tecnologies
d’informacio: tendéncies”

“El futur de I’alimentacio, principals
tendencies”

creafutur
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08173 - Sant Cugat del Valles
BARCELONA

T +34 932 061 750
F +34 932 059 611

contact@creafutur.com
www. creafutur.com

Patrons

TN\ Generalitat de Catalunya
\ Departament d’Economia

ESADE

Universitat Ramon Liull

Amb el suport de

— 11 I j L
= PL I(J V WYAHOO! Dealgual

Agrolimen’ W 1IAVAS TPelefinica

" Spanair Gmpcu“uraﬂ LAVANGUARDIA [EEEHE RS

Paper ecologic



