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Desde hace tiempo que el futuro paso a ser objeto de estudio de multiples disciplinas.
Desde Milan, un laboratorio especializado se dedica a identificar las tendencias que
marcaran el camino de las nuevas generaciones.

En el marco del Workshop que se dictd en la UES21, las representantes de Future
Concept Lab de Milan y San Pablo, dialogaron con OCIO.
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1988. Mientras el mundo atravesaba profun-
das transformaciones, Francesco Morace, un
sociélogo italiano, cred un instituto pensado
para captar las tendencias. Al poco tiempo des-
cubrié que estas eran pasajeras y que la verda-
dera importancia radicaba en mirar al futuro.
Bajo esta iniciativa se fundé Future Concept
Lab, un laboratorio que trabaja con una red de
corresponsales en 25 paises, que responden a
las dos sedes oficiales de Italia y Brasil.

A través de una interpretacion socioldgica el
instituto logra reconocer los nuevos paradig-
mas y con ellos, el direccionamiento del fu-
turo. Gracias al trabajo de 40 coolhunters —sus
antenas sensibles— captan los comportamien-
tos a 360 grados en moda, arquitectura, tecno-
logia, disefio, media y cultura. Con esta
“radiografia” del mundo, los expertos definen
las similitudes y los patrones repetidos que
marcan lineamientos globales.

A pesar de las diferencias de desarrollo
entre paises ¢se puede hablar de tendencias
globales?

Existen direccionamientos que son globales y
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que localmente se manifiestan de distintas
maneras. Cuando hay una nueva macro ten-
dencia, probablemente hubo un cambio de pa-
radigma o de imaginario, como la crisis que
estamos viviendo hoy.

¢Por qué el futuro pasé a ser un tema de estu-
dio?

Antes las empresas hacian investigaciones de
marketing tradicional y miraban hacia el mer-
cado. Pero hoy el consurnidor es protagonista,
es mas importante mirar los comportamien-
tos de la persona. Se comienza a valorar la es-
pontaneidad de los mensajes. Hoy es
imposible hacer una estrategia de negocios sin
saber qué quiere el consumidor.

¢En qué momento podemos decir que nos en-
contramos?

Estamos viviendo un momento de crisis, por
lo tanto tenemos que evaluar el modo en que
las personas consumen. Ya no es posible con-
sumir como antes. Tenemos que pensar en
como reciclar. También hay un cambio en la

Sabina Deweik (San Pablo) y Elisabetta Pasini (Milan), representantes de Future Concept Lab, dictaron

en la UES21 un Training en Investigacion de Innovacion v Tendencias para desarrollo de productos.

potencia de los paises, ahora se habla de los pa-
ises del BRIC (Brasil, Rusia, India y China)
que son las nuevas potencias que acompafan
un cambio de paradigmas.

Paradigmas actuales
en los que trabaja
Future Concept Lab
® Crucial & Sustainable: La ges-

tién de la nueva sustentabilidad no
solo ética sino también estética.

® Quick & Deep: Inmediatismo y
velocidad sin perder la calidad o la
profundidad de la experiencia.

® Trust & Sharing: Las empresas

miran a lo que quiere el consumi-
dor y hasta piden que este parti-
cipe en el desarrollo de productos.
Implica un cambio en la comuni-
cacion. “La publicidad hoy no
puede ser mentirosa”, dice Sa-
bina.
@Unique & Universal: Tiene que
ver con lo local y lo global. Salir de
los estereotipos de un pais, pero
‘sin perder la identidad.
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Future Concept Lab trabaja con las mas re-
conocidas empresas ofreciendo su servicio
de consultorfa externa. “En Brasil trabaja-
mos con Natura, Nokia, Disney, Ferrero
Rocher, Petrobrés, entre otras. Utilizamos
toda nuestra plataforma anterior de valores
y conceptos y a través de metodologias pro-
pias, colaboramos con la necesidad de la
marca. Por ejemplo uno de nuestros clien-
tes es Havaianas, que si bien es un pro-
ducto brasilero, tiene un lenguaje global y
contemporaneo sin perder las caracterfsti-
cas de su pais, como alegria, espontaneidad.
Cuando un extranjero compra este pro-
ducto, estd comprando el imaginario de
Brasil”, dice Sabina Deweik, la directora del
laboratorio en San Pablo.



