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fendencias, una mina para

ANUNCIOSEMINARIOS celebrd en Barcelona el pasado 11
de noviembre su cuarta convocatoria, dedicada en
esta ocasion a las tendencias sociales y de consumo.
Cerca de cuarenta personas pasaron por Casa Decor
Barcelona, en si un auténtico laboratorio efimero de
tendencias, para escuchar a algunos de los mejores
especialistas espanoles y extranjeros, y no solo

. Tendencias

Mauro Gonzalez, de Punto de Fuga,
hizo un analisis critico de la
evolucion de la sociedad.
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Montserrat Roma, de Kantar
Worldpanel, apunté soluciones para
las marcas de gran consumo.

Vincent Albers presentd en Espafa el ‘World Trend Report’ de Science of the
Time.

SE CELEBRO EN
BARCELONA EL
SEMINARIO
‘TENDENCIAS QUE
INFLUYEN EN LAS
MARCAS’

En efecto, el programa
proponia una aproximacion
multifacética al mundo de las
tendencias, pues al lado de
conocidos consultores de esta
especialidad como Gema
Requena, Victor Gil o el holandés
Vincent Albers, quien acudi6 para
presentar en Espana la edicién
2011-2012 del World Trend
Report, intervinieron un experto
en investigacion cualitativa como
Mauro Gonzilez, de Punto de
Fuga, para hablar de la evolucién
profunda de la sociedad, o una
especialista en cuantitativo, como
Montse Roma, de Kantar
Worldpanel. La convocatoria se
rematé con la intervencién de
Jorge Juan Gllego, director de
comunicacién de Sony, quien
explicé el uso que da la firma
multinacional a las tendencias, y
una animada mesa redonda con

Vincent Albers describié como ha cambiado el
sentimiento hacia las ciudades, que emergen ahora

como espacios de libertad donde todo es posible.

los ponentes que terminé por
extenderse al resto de asistentes.

‘World Trend Report’

Vincent Albers, fundador
junto con Carl Rohde de Science
of the Time, habitual colaborador
de ANUNCIOS, presentd por
primera vez en Espafa el informe
World Trend Report 2011-2012.
En él se desarrollan diez
tendencias principales que
apuntan para el periodo tras
analizar lo trabajos de su extensa
red mundial de cazadores de
tendencias, de las que Albers
describié6 algunos: Amor a la
ciudad, La subida de los némadas
urbanos, Transparencia total, La
web social y Lo eco-cool. Cada una
de ellas fue ilustrada con un gran
nimero de ejemplos reales,
imposibles de resefiar todos. En
cuanto a Amor a la ciudad, Albers
recordé que desde hace dos afios,
mds de la mitad de la humanidad
vive en las ciudades y que,
ndmeros aparte, los autores han
apreciado desde el 11-S una toma
de conciencia de la bondad y al
tiempo fragilidad de la vida en las
ciudades que ha hecho apreciarlas
mids. De tal forma que ahora
emergen como espacios de
libertad donde todo es posible.
Igualmente, alcaldes de todo el
mundo y en todos los regimenes
estdn apostando por hacer mds
humana la vida en las ciudades e
incluso por convertirlas en
proyectos comunes. Igualmente
surgen por doquier ejemplos de
creatividad ciudadana. Algunas
marcas han adoptado algunos de
esos movimientos y otras los
facilitan.

Los némadas urbanos son
consecuencia de la deslocalizacién
que permiten las nuevas
tecnologfas. Son individuos,
trabajadores, estudiantes, que
mezclan constantemente trabajo,
ocio y vida personal de una forma
natural. Van de un punto wi-fi de
la ciudad a otro sin diferenciar
una faceta de otra. En muchos
paises existen ya empresas en las
que se consagra esa movilidad e
incluso edificios que alquilan no
oficinas, sino puntos de acceso a
la red que a la vez son cafeterfas o
centros de juego. Algunas marcas
han sabido explotar con éxito las
necesidades de todo tipo
(alimenticias, tecnoldgicas, de
moda...) de esta nueva clase.
Starbucks, servicios de alquiler de
bicicletas, coches o apartamentos
en tiempo compartido son
algunos de los muchos ¢jemplos
que trajo Albers.

No podia faltar como
tendencia la explosion de lo social,
aunque como tal, los autores
reconocen no ser capaces de
abarcar ahora algo que se estd
transformando dfa a dfa. Nuevas
experiencias, nuevos productos y
servicios estdn naciendo cada dia
en un entorno social sin el cual
no existirian. Estos servicios
permiten compartir la intimidad,
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consultores de tendencias

organizar el trabajo, co-crear en
todos los dmbitos, etcétera. Tanta
es su fuerza que ya hay
movimientos contrarios a las redes
sociales.

Por tltimo, Lo eco-cool, como
su nombre sugiere, es una
tendencia que mezcla la moda con
un compromiso ecologista no
necesariamente elevado. Miles de
marcas de productos estdn
buceando y promoviendo esta
tendencia en todo el mundo,
como Albers mostré.

La realidad de la vida

Tras esta ponencia, en la que
la audiencia pudo volar alto en el
mundo de las tendencias, llegé el
turno de la dura realidad de las
marcas en Espana. Montserrat
Roma, directora de marketing de
Kantar Worldpanel, la trajo a la
sala sin dejar de apuntar hacia el
futuro inmediato, basdndose en el
poder de la medicién del
comportamiento del consumidor
a través de su panel y otros
instrumentos de su compania. Asi,
el consumidor espanol no ve una
salida répida a la crisis (en junio,
el 40% consideraba que durarfa
otros dos afos). En cuanto a
tendencias de consumo, Kantar
tiene nueve claramente
identificadas:

* El nacimiento del smart
shopper’. No es simplemente el
que busca calidad y precio, sino
algo mds sofisticado, pues usa
muchas estrategias para llegar a su
objetivo y ademds se adapta a las
situaciones.

* El low price descrito en la
propuesta: quiero lo que quiero al
mejor precio. Los fabricantes estdn
respondiendo de varias formas
(descuentos, productos bdsicos) y
la distribucién, con continuas
bajadas de la cesta bdsica

 El menos es mds. Una
tendencia del smart shopper a la
simplificacién que beneficia sobre
todo a la marca de la distribucién
de buena calidad.

* Vuelta al hogar. Hay una
clara evolucién en el gasto en
comidas dentro/fuera de casa, en
productos y en formatos.

* Conveniencia, placer y salud.
Son otras tres tendencias
poderosas en el gran consumo. En
alimentacién el factor mds fuerte
sigue siendo el placer (33,3%),
seguido de la conveniencia
(27,8%) y la salud (23,8%).
Destaca que a la conveniencia se
le estd pidiendo ademds un
componente experiencial. No basta

con proporcionar el producto,
sino que hay que proporcionar un
uso o preparacidén que cree una
experiencia positiva.

* La conectividad. Aunque
atn son pocas las compras de gran
consumo en la red (creciendo), lo
que es imparable es la tendencia a
compartir y buscar experiencias
con las marcas que influyen en las
compras. Aunque sélo algo mds
de la mitad tiene internet en el
hogar, el 30% de los
consumidores ya ha colgado
alguna opinién sobre marcas en la
red.

o Sostenibilidad serfa la Gltima
de las nueve, sabiendo que en
Espafia es atin una realidad
limitada, pues sélo el 43% pagaria
mds por productos mds
sostenibles.

Para Kantar, las oportunidades
de las marcas de gran consumo
para seguir creciendo pasan por
recuperar la confianza de los
consumidores, innovacion,
promociones y presion
publicitaria. Del 33% de las
marcas que en el dltimo afo logrd
ganar cuota, el 61% incrementd
sus promociones (frente al 62%
de las que perdieron), el 31%
incrementé presion publicitaria
(frente a sélo el 21% de las
perdedoras) y el 35% lanzé
nuevos productos (frente al 15%).

Evolucion profunda

A Mauro Gonzilez, socio
fundador de Punto de Fuga, le
tocé un papel a contracorriente:
hacer un andlisis psico-sociolégico
de la evolucién de la sociedad
espafiola, globalmente y en
materia de consumo. Es evidente
para este investigador social que la
sociedad de consumo ha
cambiado enormemente desde la
sociedad de la modernidad a la
actual de la posmodernidad. Se
explicarfa en esta evolucién por
pares: de lo pesado a lo leve, de lo
sélido a lo liquido, de lo
perdurable a lo efimero, de la
certeza a la duda, de lo unitario a
lo diverso, del trabajo a la fiesta,
de la obra terminada al proceso,
de lo filico a lo andrégino, de lo
objetivo a lo subjetivo, del
esfuerzo al placer, de la razén a la
emocién. Toda una fortisima
evolucién que ha creado, en su
opinidn, una sociedad mds débil
mental y mds propensa al estrés y
la depresién (mientras que la
anterior lo era a la neurosis).

En otros momentos de su
charla, también se refirié a los
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cambios en la consideracién del
consumo. Frente a un consumo
que se ponia en relacién con los
demds, con el grupo, ahora el
consumo estd en la esfera de lo
individual y de la experiencia, sin
que esto se contradiga con las
redes sociales. El consumo
también es muy de lo nuevo, y a
veces desde identidades diferentes
que los nuevos individuos pueden
elegir casi a la carta. La tecnologfa,
muy central en el nuevo consumo,
se ha convertido en una nueva
religién que nos promete esa
salvacién que antes era patrimonio
de la religién o la filosoffa. Lo
virtual en la red, por ejemplo, es
una forma de trascendencia. Sin
embargo, la salud es mds que
nunca uno de los motores del
consumo. Si antes el objetivo del
consumo era tener, ahora se
inclina por el experimentar. Del
producto se pasa al proceso, un
proceso en el que intervienen, por
ejemplo, las redes sociales. Las
marcas que antes de construfan
desde arriba, ahora tienden a
hacerse desde abajo hacia arriba.
Si antes hablaban desde el poder,
la sabidurfa, la grandilocuencia,
ahora deberfan hacerlo m4s desde

la honestidad, la singularidad, la
originalidad. No en vano, otro de
los grandes cambios es que
consumo y ocio se han mezclado
y asociado mds que nunca.

Como destilar las tendencias

Gema Requena, consultora de
tendencias desde su Bomb
Estrategias de Marca y su blog
http://nethunting.wordpress.com,
dedicd la primera parte de su
ponencia a explicar su proceso de
trabajo. Para empezar, defini6é una
tendencia como una inercia, un
movimiento con una direccién y
con continuidad. A diferencia de
la moda, que serfa un hecho
puntual y efimero. El consultor de
tendencias debe bajar en cascada
desde el contexto social en el que
surgen, como marco de referencia,
analizar su efecto sobre los valores
vigentes, si €sos valores o
necesidades a cubrir se convierten
en drivers de consumo en cada
sector, y por ultimo la aplicacién
inmediata o futura de esas
tendencias. Para Requena los
drivers socio-culturales son las
principales fuerzas que determinan
la realidad de los consumidores.
De ellos depende que una

tendencia se adopte en los
segmentos mayoritarios. En
cuanto a grandes tendencias en sf,
se refirié principalmente a dos,
Closer, o el valor de lo cercano, y
el Nowism o coleccionismo de
ahoras.

Tendencias en la red

Victor Alejandro Gil, otro
conocido consultor de tendencias
espafiol, cofundador de The
Cocktail Analysis y ahora con su
propia consultorfa, Cool Insigths,
se ocupd de exponer las tendencias
en la red, una materia en la que es
especialista y que le dio pie a su
primer libro, Crossumer. Partiendo
de una diferenciacién bastante
distinta de moda y tendencia de la
expuesta por Requena y que tiene
mds que ver con el proceso de
adopcién de novedades, Gil se
refirié a grandes corrientes que
seguirdn generando oportunidades.
Una es claramente la socializacion,
hasta hacer social cualquier esfera
de lo intimo que pueda
imaginarse. Socializacién que se
acrecentard en el mundo de los
juegos y de las aficiones, como
demostré con nuevas webs que
estdn logrando un enorme éxito

‘World Trend Report’
solo en 12 ‘Tienpn DE ANUNCIOS’

Vincent Albers presenté en el seminario solamente cinco de las diez principales tendencias
detectadas y validadas por Science of the Time para 2011-2012. Cada una de ellas esta expuesta
en el trabajo con una gran profusion de ejemplos recopilados por la red de cazadores de
tendencias de la organizacion por todo el mundo. El estudio se puede adquirir sélo en

http://tienda.anuncios.com

1 Nomads. Evitan las oficinas y los trabajos de 9 a 5 no existen para ellos. Con el poder que les
dan sus portatiles y celulares se mueven por la ciudad mezclando vida privada y trabajo. Su
estilo de vida lleva aparejados diferentes patrones de alimentacion y movilidad.

2 The Social Web. A través de internet podemos estar altamente conectados y compartir mucho
mas que nuestra foto. La web social es sorprendente, efectiva, eficiente, creativa y se despliega
en un caleidoscopio de nuevas expresiones.

3 Cool Compassion. La compasion ya no esta mediatizada por la piedad, sino por una genuina
empatia. Muchos nos sentimos privilegiados, y por eso queremos devolverle algo al mundo. Esta
compasion toma diversas formas incluyendo aquellas potenciadas por la web

4 Cool Relax. De México a Japdn las sociedades estan dando sintomas de rotura por estrés. Hay
por tanto un deseo latente en todo el mundo por encontrar personas cosas, y situaciones que
ayuden a luchar contra el estrés. Los ejemplos mas cool muestran una nueva forma de entender
la separacion ciudad/naturaleza.

5 Sane Recession. La recesion no es algo positivo, definitivamente, pero demuestra que cuanto
mas dificiles se ponen las cosas, mas creatividad hay. Esto puede sonar a ignorancia displicente
ante realidades como el desempleo pero la recesion puede ayudarnos a construir nuestras vidas
sobre prioridades mas humanas y saludables.

6 Let Me Land. Nuestra red de contactos es global, luego necesitamos formas de aterrizar mas
alla de lo normal. Aterrizar no significa solo volver al hogar y a sélidos sentimientos bajo
nuestros pies, sino también entender el propdsito de lo que es un hogar. El disefio esta

expresando ya esta tendencia.

7 Eco-Cool. La sostenibilidad ha sido sefialada como una nueva mina de oro y esté aqui para
quedarse por muchas razones. Hay mas conocimiento de lo que gente estd hacienda por la
habitabilidad del entorno y mas iniciativas para cambiar patrones de comportamiento de formas

ingeniosas y creativas.

8 Love Thy City. Igual que los Urban Nomads, esta tendencia estd centrada en la ciudad como un
ser vivo. Amar a las ciudades y tratarlas como si lo fueran, termina por conseguirlo.

9 Total Transparency. Hay hambre por mas informacion mas inmediata. Las aplicaciones para
moviles y web permiten satisfacer este deseo de formas que no se habian visto sélo dos afios

antes.

10 Anger, Distrust and Cynicism. La crisis financiera internacional ha evolucionado en crisis de
valores. Ya no se confia en el mundo de las corporaciones o la politica, la FIFA, la
comunicacion comercial, el Papa... Confianza es algo que no se da por adelantado y la gente
lo demuestra gritando su ira de diversas y a veces alarmantes o incluso humoristicas formas.
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Jorge Gallego, de Sony, explico como se fomenta la innovacion en su compaiiia.

(http:/Iwww.zynga.com/
heep://www.heiaheia.com/account).

Otra tendencia imparable es la
apoteosis del tiempo real. Todo va
a ser en tiempo real. Un ejemplo,
una pastelerfa que comunica por
Twitter a sus clientes lo que acaba
de salir del horno. Ha
desarrollado incluso un dispositivo
fisico que ahora vende a otras
tiendas y que se maneja por
cualquier operario. Muy
influyente en la compra van a ser
los desarrollos que a través de
cédigos de barras o bidi permitan
a los consumidores ampliar la
informacién sobre un producto en
el propio punto de venta.
También desarroll6 otras
tendencias como la
geolocalizacidn, o las que vengan a
solucionar la gestidn de lo social
de los individuos, cada vez mds
compleja.

internet, el enfoque podia
retomarse. Y en este caso, a pesar
de coincidir con el primer golpe
brutal de la crisis (quiebra de
Lehman Brothers), el lanzamiento
del libro electrénico del Sony
Reader fue un éxito completo.
“Debemos anticiparnos a las
necesidades de los usuarios y
cumplir sus suefios, creando los
productos que quieren y de la
forma que los necesitan”, dice
Howard Stringer, presidente y
consejero delegado de Sony, una
empresa que ha adoptado el lema
make. beleive como resumen de su
apuesta por la innovacién. Sony
trabaja, explicé Géllego, con seis
tipos de posibles clientes (que no
describi6 por confidencialidad)
definidos por su comportamiento,
su forma de informarse, tomar
decisiones, etcétera. Su
conocimiento del mercado y las

Para Mauro Gonzalez si antes las marcas hablaban
desde el poder, la sabiduria, la grandilocuencia, ahora

deberian hacerlo desde la honestidad, la singularidad
y la originalidad.

Sony, capacidad de innovacién
La charla de Jorge Juan
Gallego, director de comunicacién
de Sony Espana, fue la traslacion
a la practica del uso de las
tendencias por un fabricante.
Gallego comenzé poniendo un
ejemplo opuesto, el del
lanzamiento en 1979 del primer
Walkman, un invento nacido de
la mente de un ingeniero que
querfa disfrutar, él personalmente,
de la musica que le gustaba en
cualquier lugar. Costé al
principio, pero fue un éxito. No
lo fue sin embargo, el lanzamiento
del primer libro electrénico, que
data nada menos que de 1990. Ni
el mercado ni la tecnologia
estaban en linea con aquella
propuesta. Tras la aparicién de la
tinta digital en 1997 y los
cambios de hdbitos asociados a

tendencias le permite a Sony hacer
apuestas como la gama de
televisores Bravia con conexién a
internet, con imdgenes 3D. O
lanzar una campafia y un
producto (cada vez mds cerca una
cosa de otra) para vender su
videocdmara disenada para
blogueros, obra de Tiempo BBDO,
protagonizada por el bloguero Fred
(www.mellamofred.com)

La jornada termind con una
animada mesa redonda en la que
el pablico tuvo mucha
participacién. En ella se hablé del
aprovechamiento que hacen las
empresas de los informes de
tendencias, su circulacién por los
diferentes departamentos, la
situacién de los departamentos de
marketing ante la eclosion de
nuevas oportunidades, etcétera.

Anuncios 1350 / 22 al 28 de Noviembre 2010



