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consumidores En todo caso, su palabra es ley dentro de las mas grandes y Concecidas marcas de consumo a traves de multitud de estudios e informes asi como

FRANCESCO MORACE

PRESIDENTE DEL FUTURE CONCEPT LAB DE MILAN

«Los consumidores de ahora buscan la
sorpresa y lo simple, pero no lo banal»

Na le gusta que le llamen gurd perque lo suyo es ciencia y desde su laboratario en Milan se analizan cientificamente |as tendencias de consumo y sociales de los

bros, Su

espacialidad es comprender el comportamiento de |as personas y analizar los efectos de las tenclogias sobre sus habitos de consume y de wda. Y ko compara con |a
necesidad creciente de los Indniduos de contar cosas en lugar de, como s hacia hasta hace bien paca, conformarsea con que e 1as cuante otros. 0ina que al consum-
dor es |a figura del future y no como figura pasiva sino como protagonista “en términos creatives”. En uncs dias estard en Valencia impartiendo una conferencia

BELEN TORREGROSA .1
Francesco Morace dirige desde
hace casi 20 anos ¢l Future Con-
cept Lab {FCL), un laboratorio de
analisis de tendencias con sedeen
Milin. Con una red mundial (ret-
work) de 30 corresponsales des-
plegados por 400 audades del
munde (en Espaia se¢ encuentran
en Madrid, Barcelona, Bilbao y

akencia), su trabajo se centra en
interpretar v dar sentido al alu-
vion de fotografias, productos y
materiales innovadores que ate-
rrizan en Milan, abriendo paso a
las tendencias emergentes. Mar-
cascomo lkea, Nokia, Pepst, O~
real o BMW, ademis de la valen-
clana AIDIMA, unilizan sus estu-
dios como base para la definicon
de estrategias de mercado, Entre
los consultores de comunicacion
es consierado una especie de
‘guardiin de las tendencias’, o si
se prefiere, un “analista de ten-
dencias’, “consultor estrarégco” o
“anticipador de tendencias” fren-
te a la faclidad de algunos, lla-
mados ‘guris’, para pronostkar
hibiros de consumo faltos de es-
tudio y profundidad. La realidad
es su laboratono, donde todo se
estudia y analiza con mucho tiem-
po v en profundidad antes de sa-
lir al mercado.

~Comencemaos por el prinapio:
:Existen realmente las tendenaas,
los llamados trends? ;Como ha-
cer para reconocerlos?

=8i, existen. El comportamiento
de las personas es un hecho social
que hace falta comprender ¢ in-
terpretar, Nosotros, a través de
nuestra red de corresponsales,
trabajamos con el matenal que re-
cibimos ~fotografias, materiales
y productos innovadores- y con-
seguimos definir la direccion en
la que va la vida de las personas:
valores, comportamientos, mo-
dos de actuacion. .. Y de esta ma-
nera, podemos ayudar a las em-
presas a a innovar y definir sus
objetivos de futuro, aportandoles
nuevos conceptos que puedan
servirles para imaginar nuevos
productos.

~:Una muestra de ello?
~Productos como los blogs, I-tu-
nes o Skype son una muestra de
la tendencia al desco de compar-
tir lo cotidiano. Hace 10 anos,
muchas empresas habian imagi-

Las frases

«Nuestro trabajo
consiste en facilitar a las
empresas la base para
comprender el
verdadero cambio que
acontece en la vida de
las personas»

«A partir de ahi, los
responsables de
comunicacién tienen la
posibilidad de traducir
estos conceptos en
campanas, trasladando
valores de marca a la
imagen publicitaria»

«Hace 10 afos, muchas
empresas habian
imaginado un futuro
donde las personas
estarian muy aisladas y
donde la individualidad
seria lo mas importante»

“Sin embargo, no ha
sido asi, y un hecho
social como la
convivencia se ha
impuesto con claridad
en todos los Ambitos,
incluido el virtual»

«Hemos estudiado los
comportamientos de
compra de los espanoles
en las tiendas lkea y
comprobamos que
eran un tanto diferentes
del italiano»
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nado un future donde las perso-
nas estarian muy aisladas y don-
de la individualidad seria Jo mas
importante. Y sinembargo, no ha
sido asi, y un hecho social como
laconvivenaa se ha impuesto con
claridad en todos los ambitos, in-
cluido ¢l virtual,

~Parece complicado pensar que
estos estudios sean tan universa-
les: :Qué pueden tener en comdan
tendenaas emergentes en Japon
v Espana, por ¢jemplo?

-En cfecto, depende de la uni-
versaldad de la tendencia v de su
profundidad, y hace falta distin-
guir entre lo local y lo global. De
aht la importancia de la observa-
con del mundo, entendiendo que
algunos fendmenos omo la ma-
nera de vestir de los japoneses—se
transferira a otros paises, pero
sdlo en parte, porque una facera
de esa tendencia es local y s6lo pu-
ramente japonesa. Otro ejemplo:
en un contrato global con Tkea
hace 6 anos, estidiamos los com-
portamientos de compra de los es-
panoles y comprobamos que eran
un tanto diferentes del stalano.
Debido a una tradicion fuerte lo-
cal, en Iralia preferimos adquiris
en Tkea accesonos de mobiliario,
mientras que ¢n Espana la gente
acude para comprar alli también
el mobiliario base. La tendencia
es |la misma —gusta o caracter lu-
dico de esta marca— pero se des-
arrolla de forma diferente segin
la cultura Jocal.

—-¢Hasta qué punto sucesos in-
controlables, como ¢l 11-5, pue-
den interferir en las conclusiones
de su trabajo?

=El11-S e precisamente un buen
ejemplo, porque mas que cambiar
La direccion de las rendencias, sir-
vio para reforzar aquellas que es-

taban ya ¢n alza. Poco antes del
11-8 habiamos escrito la impor-
tancia que o local comenzaba a
tener en un mundo tan globaliza-
do. Después del 11-8, esta ten-
dencia se reforzd v o miedo hizo
que las personasconsolidaran to-
davia mas sus lazos familiares y
sus relaciones con su entorno. La
tendencia estaba ahi, y aquél
acontecimiento vino a remarcar
s presencia.

~Aplicado al mundo de |a creati-
vidad, ;qué puede aportar ¢l FCL
alas empresas de comunicaaon?
~Nuestro trabajo consiste en faci-
litar a las empresas la base para
comprender el verdadero cambio
que acontece en la vida de las per-
somas. A partir de ahi, los respon-
sables de comunicacin tienen la

posibilidad de traduar estos con-
ceptos en campaias, trasladando
valores de marca a la imagen pu-
blicitaria. La wonder simplifica-
tions ¢s una tendencia por la que
buscamos optimizar el tiempo al
maximo, v al mismo tiempo va-
loramos la experiencia de las co-
sats Gue Vivimos; queremos o sim-
ple, pero no lo banal... porque
buscamos la sorpresa, que nues-
tra experiencia sea maravillosa.

Y esta tendenaa, s la agencia
la conoce, puede aprovecharla
para desarrollar una imagen de
marca ¢n torno a clla, como esta
haciendo H&M con sus colec-
ciones democraticas: prendas
economicas. .. pero diseiiadas por
Victor& Rolf, Madonna o Karl
Lagerfeld.

Morace en breve

Un pintor

Magrite

Una pelcula

Bl Runnes

uUn grupo musical

Geneas

Un famoso

Mandels

Una cadad a la que viajar

Sahans en Yernen

Un musao que todo @l mundo deberia visitar

La ganria de ks URZ2, en Forencis

Un kbro

Rayuela, de Julo Cortazar

Una palabra clave para el futuro

Luminamo

Una tendencsa

Expenancias 02 boklh

La mejor universidad

Universidad de Trento

Un adjetivo que defina al consumidor de los proximos anos

Creativo

Un preducto de lujo que no hay que perderse

Un 5pa en Talanda
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Morace: “La necesidad de contar cosas serd una necesidad en el futuro®.

AT

=Asi gue al final lo que ustedes
ofrecen es una vision global del
mundo, una forma de compren-
derlo mgor...

~...Y tener siempre hipotesis de
trabajo. Los marteriales que nos-
OT10s Proporcionamos a las agen-
aas son como filones que permi-
ten interpretar fenomenos aisla-
daos b relacionarlos con estas ten-
dencias globales.

—zExiste escepticismo por parte
de algunos dientes para creer en
su trabajo?

~Claramente, esto depende & las
personas. Pero tenemos clientes
como Whirpool o Wella, que vi-
sitan nuestros worksbops desde
hace 10 anos y contingan traba-
jando sobre esto, Lo anico es que
con ¢l tiempo se han hecho mas
aurdnomos, porque han capaado
la base, la estructura conceptual
de crabajo, una velocidad decon-
crecion... En realidad, esta es
nuestra meta: que las personas se
apropin poco a poco de los ins-
frumentos para Jue wi trabajar de
forma independiente.

—:Como ve usted al consumidor
de los proximos anos?

~Como la figura del futuro, No
s0lo en términos de consumidor
pasivo, sino también como pro-
FAROMISTA €N [CTmMINnos Crearvos,
Cada vez nos resulta mas difial
distinguir entre aquello que con-
sumimos v lo que producimaos
nosotros mismos, El consumidor
actual disfruta formando parte
del proceso de creacon de las pro-
ducros, algo que se plasma en de-
talles tan pequenos como el deseo
de produar mermelada casera, de
crear identidades en Second Life
o rehabilitar objetos familiares
como ¢l relog de la abuela, dan-
doles otro aire,

~En su proximo workshop sobre
tendenaas estéticas hablara sobre
o stowy telling. .. :Qué nos puede
addantar de esta tendencia?

~La necestdad de contar cosas
serd unconcepto clave en ol furu-
ro. De un tiempo a esta parte,
otros contaban por nosotros. Las
marcas de los producros que usi-
bamos firmaban por nosotros.
Hov en dia es al contrario: cada
uno de nosotros cuenta su vida en
primera persona, en #logs, publi-
cando en la web fotografias digi-
tales, haciendo vso de facebo-
ok, flickr o linked m, etc. Fl pro-
ducto se ha convertido en un in-
regrador, en un medio para con-
tar nuestra historia personal.
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