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Centroamerica necesita de su mejor talento
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Radar.Aldea Global

| aboratorios de tendencias:
oraculos de consumo

Anticipan a las empresas los comportamientos de sus clientes.

Son un soporte clave para entender como se mueven los mercados

TEXTOS GABRIELA ORIGLIA

éDénde buscan las empresas los
lineamientos para anticiparse a
la conducta de los consumidores?
¢Hay claves para conocer qué es lo
e que viene en materia de preferen-

cias? Una suerte de oraculo moder-
no son los “laboratorios de tendencias”, consultoras
especializadas que surgieron hace una década y que
todavia son pocas a nivel mundial.

Lamayoria esta en Europa (Italia es su paraiso), des-
de donde atienden a compaiiias de todo el planetay de
los mas variados rubros. Aunque las multinacionales
fueron las primeras en contratar sus servicios, poco a
poco las pymes se van sumando.

Estos laboratorios se distinguen de las empresas de
investigacion de mercado porque van mas alld. Anali-
zan, seleccionan y redisefian las ideas, los iconos, los
productos, las marcas, los estilos y las historias. Tra-
bajan con equipos multidisciplinarios que incluyen
desde socidlogos, antropdlogos, marketineros, dise-
fiadores, lingliistas hasta economistas, quienes van
siguiendo fenémenos y senales que se afirman y pro-
pagan en el imaginario social y mediatico.

Un paso
adelante

LA ERA DEL “MEME”

Patrizia Martello, fundadora y socia de Alessia
Zampano, y Giulia Marzagalli, de Memethic Lab (des-
de Milan trabaja con empresas en Latinoamérica,
Europa, Estados Unidos y Asia) explica que la materia
prima de los laboratorios es el “meme”, como se deno-
mina a la unidad minima de transmision cultural que
sedifunde por contagio viral y se replica por imitacion.
El trendwatching (deteccion de tendencias) pasa por
interceptar el nacimiento de los memes circulantes y
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las sefiales de cambio que, aunque débiles, comienzan
a influir sobre los comportamientos sociales, el estilo
de viday los hébitos de consumo.

Sabrina Donzelli, investigadora senior de Future
Concept Lab (instalado en Milan, con clientes en 25
paises), apunta que estdan movidos por la “vocacion
de interiorizarse” sobre las tendencias de consumo:
“Todo el material que generamos alrededor del mun-
do es analizado hasta llegar a conocer las raices de al-
gunos fendmenos y saber qué hay detras, cudles son

&ue..wa@;_:;a'.a_ /& 'c‘_’f"e / ldea |

h . | T

/
Inovation

+Qué boton
accionar? En
ello ayudan los
laboratorios de
tendencias

FOTO INGIMAGE



Visite estrategiaynegocios.net

Envie sus comentarios a cartas@estrategiaynegocios.net

las motivaciones. Es un trabajo muy estimulante, en el
que hay una compenetracion de intereses”. A las com-
panias les interesa anticiparse a lo que vendra, tomar
concienciade comportamientos, caracteristicas gene-
racionales y saber como podrian reaccionar.

Los laboratorios pueden trabajar desde afuera o
bien integrarse a un equipo de la empresa para iden-
tificar potencialidades y desafios especificos y, a partir
de ese material, disefiar un plan. También hay obser-
vatorios de la realidad urbana que avanzan sobre ex-
periencias integrables a nivel global.

EXPERIENCIA DE LATINOAMERICA

Un pionero en Latinoamérica es 360TrendLab,
instalado en Colombia hace casi cinco afos. Su direc-
tora, Paula Riveros, sefiala que surgieron con la inten-
cién de generar servicios y productos para intervenir
en procesos creativos y de innovacion de empresas de
producto masivo y agencias de publicidad: “Queria-
mos llenar el vacio entre las investigaciones de con-
sumo y de mercados, los estudios etnograficos y otros
insumos de andlisis tradicionales, y el paso siguiente,
cuando se lleva a la aplicabilidad y ejecucién en un
contexto de negocioy de creatividad”, explica.

En ese marco, exploraron el uso de herramientas
como el coolhunting, el nethunting, el e-listening y la
curaduria de contenidos on line, que son “frescas, ra-
pidas y muy ligadas al devenir contemporaneo”.

Segun explica Riveros, el eje de este tipo de pro-
puestas de investigacion es comprender el estilo de
vida de las personas, la cultura y las manifestaciones
cotidianas, para poder mostrar a las empresas un pa-
norama mas relevante del consumidor y del mercado
en el que otras categorias alrededor de su interés prin-
cipal, se vuelven claves.

“Ofrecemos un insumo de conocimiento e inspira-
cion que va a ser definitivo para que un proyecto crea-
tivo o de innovacion sea exitoso”, explica la directora
de 360TrendLa.

“S0Y LO QUE CONSUMO”

Patrizia Martello,de Memethic Lab, hablade que la
cultura global estd en un transito desde “la moderni-
dad hacia una posmodernidad liquida”. Ellalo explica
asi: “Se avanza en una ldgica lineal de estilos de vida
que esta mas definida por las acciones del individuo
que por la pertenencia a una clase social o a un deter-
minado territorio”.

De acuerdo con esta perspectiva, lo imperante hoy
en la sociedad es “soy lo que consumo”, asi las merca-
derias son “menos producto y mas sugerencia”.

EL NETHUN-
TING ES-
TUDIA LAS
TENDENCIAS
SURGIDAS DE
LAS REDES
SOCIALES,

Y QUE SON
USADAS EN
SECTORES
COMOLA
MODA O EL
RETAIL

;Qué y como
se consume?
Anticiparse es
clave

=
i

i
i

El marketing ya no se limita a hacer circular pro-
ductos, sino que es un factor de produccién con una
dimension sensorial y perceptiva. En ese contexto,
una tendencia es un conjunto de signos heterogéneos
desplegados y organizados en un marco en el que ad-
quieren sentido y significado. “Preverlos y proyectar-
los es nuestro trabajo”, sintetiza Martello.

Riveros subraya que, en general, lo que se llama
“moda” es una manifestacion de una tendencia mas
profunda, prolongada en el tiempo y el espacio, arrai-
gada en el contexto y estilo de vida. “Intentamos ob-
servary analizar manifestaciones en diversos campos
para sacar conjeturas sobre el estado de las tenden-
cias, si son nacientes, si van tomando fuerza, si estan
pasando al mainstreamy detectar su relevancia parael
proyecto en que estamos trabajando o para trasladar-
lo auna categoria de negocio”, afirma.
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En la perspectiva de Riveros, el ana-
; lisis que se hace en Europa o Estados
reciprocas Unidos complementa el realizado a
escala local, “ya que tiene particula-
e ridades segun los intereses de la au-
diencia, los proyectos de innovacion
de los clientes y los temas de importancia. Por ejem-
plo —apunta— contar con un reporte asi se vuelve
relevante y da pistas de aplicabilidad en un marco de
negocio real solo si se cruza con uno local o regional”.

De uno u otro lado del mundo, el aporte que los la-
boratorios de tendencias hacen alas empresas es muy
especifico: “A partir del trabajo de los laboratorios de
tendencias, las empresas buscan sintonizar con las ex-
pectativas de los consumidores y adaptarse a los cam-
bios socioculturales en marcha”, explica Martello.

En la practica, las investigaciones se emplean para
orientar estrategias de marketing y de comunicacion,
procesos de innovacion y generacion de ideas o con-
ceptos.

Para anticiparse a las tendencias que, como todo
fendmeno, tienen curva de arranque, permanencia y
declive, estos observatorios saben recoger e interpre-
tar las primeras sefiales y hacer hip6tesis sobre su po-
tencial evolutivo, lo que no es facil porque se mueven
en medio de indicadores que no son univocos y estan
dispersos.

“Nuestro deber es observar e individualizar fe-
noémenos, trazas visuales emergentes y encontrar
conexiones entre ellas, ponerlas en relaciéon. Como
detectives, recogemos pruebas. Esos fragmentos solo
tienen un significado si se interpretan correctamente
y se los contextualiza”, explica Martello, quien subra-
yaque una tendencia surge cuando las sefiales recom-
binadas empiezan a tener un comtin denominador; lo
importante, para las emprsas, es reconocer la existen-
cia de esos patrones.

Para Sabrina Donzelli, de Future Concept Lab. hay
un perfil de consumidor global cuyo eje pasa porque
estd mas informado y es autor de su propia eleccion.
“Es cierto que, después, en cada pais tiene una per-
sonalidad definida, propia, pero hay caracteristicas
transversales”, afirma.

Donzelli enfatiza que, en los tltimos tiempos, es
muy interesante la evoluciéon del consumo en los
paises emergentes: “Antes, Europa o Estados Unidos
eran la referencia de comportamiento, ahora los nue-
vos mercados descubren mads sus propios valores, sus
propios talentos de la cultura, de la gastronomia, del
arte y de la propia historia. Por eso hay que trabajar en
el plano local y en el global”.

Influencias
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LOS COOL-
HUNTER
RECOLECTAN
INFOR-
MACION SO-
BRE TENDEN-
CIAS PARA
PREDECIR
CAMBIOS EN
LOS COMPOR-
TAMIENTOS
DE LOS CON-
SUMIDORES

La "biopsia” de
tendencias es
critica para el
marketing

LO QUE VIENE PARALA REGION

En Latinoamérica y el Caribe son muchas las ten-
dencias nacientes, pero los expertos sostienen que
hay algunas lineas basicas que se pueden establecer.
Paula Riveros, directora de 360TrendLab, destaca
que, a mediano plazo (entre tres y cinco afios), la eco-
logia y el pensamiento organico van a instalarse con
mas fuerza en el estilo de vida de los paises de la re-
gion, tocando diversidad de categorias de negocio y
volviéndose una prioridad al consumir.

Otro factor de peso es laintegracion de los mayores
de 50 afios al consumo como un segmento interesante
para las marcas. Hasta ahora es una oportunidad poco
explotada.

También hay una nueva definicién de mujer que se
esta gestando, en lo social y cultural, que repercutira
en hébitos, imaginarios y proyecciones aprovechables
para los negocios y el marketing. “Lo femenino se ex-
tiende a la sexualidad en general —dice Riveros—. La
diversidad sexual pasard de ser una controversia y
un issue a formar parte de la cultura contemporanea.
La tecnologia seguira transformando todos nuestros
consumos y permeando la forma de pensar, sentir y
relacionarse”, concluye la experta ®

GabrielaOriglia @estrategiaynegocios.net
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