| A NUEVA FRONTERA

HOMBRE, MUJER O EMPRESA

Traduccién de Arturo Sanchez Martinez

Mercadotecnia el espiritu de la corporacion

cierta calidad y comercializarlos, ello no sera

asf en los noventas, usted necesitara un espiritu
corporativo. El consumidor deseara saber quien es
usted antes de comprar lo que desea vender. Definir
quien es la compafifa no es una pregunta facil de
responder. Esta definiciébn consiste en publicar las
politicas referentes al medio ambiente, manifestar la
posicion sobre la salud, el cuidado a la infancia,
expresar la relacién (si es que existe) con paises del
apartheid, asi como difundir otros satisfactores que
sean de la empresa o los diferentes nombres que se
tengan en el mercado.

Es importante considerar a los grupos activistas,
pues atacan algunas de las actitudes corporativas. Un
grupo feminista llamado “Media watch” la segmenta-
do los jeans “Guess”, por percibir publicidad sexista.
Grupos como “Provida” han actuado en contra de
“AT&T" pues la compaiiia decidié retirar sus donativos
para la planeacién parenodontolégica. Esa clase de
eventos que deterioran la imagen de la compafifa;

l l sualmente era suficiente hacer productos con

* Popcorn, Faith. The Popcorn Report. New York, N.Y. U.S.A.. Ed.
Doubleday Currency, 1991. p. 159-189.
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cuando las cosas no son todo lo que parecen. Puedo
recordar, cuando personas que conozco, gente sofis-
ticada en el mundo de los negocios, se sintieron trai-
cionados al descubrir que la “peppenride Farm” (de
imagen hecho en casa) y los chocolates “Godiva” (de
escala social alta) formaban parte de la “Campbell’s”
(corporacién productora para masas).

La corporacién que este tratando de acercarse mas
a su consumidor, tiene que recordar y haber aprendido
bien la lecci6én de: “No abras las puertas a extrafios”.
Como consumidores lo que deseamos saber es quien
estd tratando de entrar en nuestro resguardo (cocoon).
Pero lo dejaremos bien pasar si podemos respetar su
espiritu corporativo.

Las direcciones generales de las corporaciones a
partir de la década pasada han decidido retraerse,
situase atrds de sus productos, los han dejado hablar
por si mismos, los productos se promueven por encima
de sus realizadores.

Ahora lo que las corporaciones necesitan hacer, es
establecer formas de relacionarse con sus consumido-
res o clientes, generar relaciones basadas en la verdad
y ;c6mo se consigue inspirar la honestidad?. Las orga-
nizaciones que hacen el bien, son buenas, entonces
inspiraran confianza, honestidad, credibilidad. Encon-
traran facil acceso al resguardo (cocoon).
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La posiciéon de honestidad es todavia demasiado
alta para situarla en alguna categoria, es impactante
pero real: Uno de los conceptos mas dificiles para
convencer a las empresas de adoptarlo es el de la
posicién de honestidad, se puede pensar en generarlo
pero solo se consigue en organizaciones que tengan el
espiritu corporativo orientado en la linea directa a los
sitios mas altos de cada categoria.

Por ejemplo en publicaciones, cuando la revista
“Good Housekeeping” (buena ama de casa). Las siete
hermanas (Ladies home journal to Mc Call’s) tuvieron
tiempos dificiles en la Gltima parte de los ochentas. Sus
imégenes eran nebulosas. Cada vez era mas dificil que
los anunciantes compraran espacios abajo de sus por-
tadas. “Good Housekeeping” contrato a BrainReserve
para asesorarla.

Nuestro anélisis inicial de la revista mostré que
todavia existia un espiritu corporativo, solamente que
no en todos los casos se encontraba en “Top of mind”
(primer pensamiento del cliente o respondiente). Vir-
tualmente todos los productos anunciados estaban
cubiertos por la politica de consumidores de Good
Housekeeping, que ofrece reemplazos o devoluciones
de efectivo si el producto tenia defectos.

Basados en esa ética, observamos que la revista
tenia una oportunidad de posesionarse como la con-
ciencia social de los noventas: La década de la decen-
cia. El anuncio que circulé el 2 de enero de 1990 en
el “New York Times” y en “The Wall Street jounal”, se
lefa “La década de la decencia ha empezado. Good
Housekeeping es la voz”.

El texto explicaba como “Good Housekeeping”,
siendo una autoridad en el consumo se mantenia bajo
esa etiqueta; estableceria un apartado de estudios
Quimicos y Ambientales e implementaria una seccién
llamada el cuidador verde “Green Wacth”. La revista
también creo el premio “Green Watch”, para honrar a
aquellos que realizdn contribuciones significativas
para mejorar el medio ambiente. En otras palabras
“Good Housekeeping” hizo un compromiso para usar
su espiritu corporativo sobre su manga corporativa. La
promesa de decencia era fuerte y poderosa. Las pagi-
nas de anuncios fueron creciendo, “Good House” fue
la Gnica de las revistas de las siete hermanas que tuvo
crecimiento ese afio.

Rubbermaid, Inc, fue una de las primera compaiiias
con la que trabajamos al tomar la idea de la venta con
decencia; se estuvo construyendo a todo lo largo como
una gran compafifa, con productos excelentes, gran
reconocimiento de nombre, gran moral de empleo.
Fue denominada como la nimero 2 en la lista las

primeras 306 empresas de América de la revista “For-
tune”. En el turno de esta década Rubbermaid lo
suficientemente intuitiva para verse asi misma como
el centro del “mercado ecologista”. Se relacion6 con
la idea del reciclaje la importancia radica en la posi-
cién y en espacio de mercado.

Lo gue Rubbermaid claramente necesitaba era una
plataforma significativa relacionada con el medio am-
biente que la separara de las concurridas demandas
clinicas del medio ecologista. Eso necesitaba ser pues-
to en otro camino no solo como publicidad en los
productos sino como publicidad misma.

Bajo fa sombrilla de “Rubbermaid y ti: ayudando a
la recuperacion de la Tierra”, trabajamos con la com-
pafifa para posicionarla para los afos por venir. El
elemento clave del “slogan” era “Rubbermaid y tG".
Encontramos a los consumidores con sentimientos
desesperanzados y de soledad en sus esfuerzos de
reciclaje. Rubbermaid tenfa que reemplazar esa deses-
peranza por optimismo, partiendo del compaferismo,
de una comunién con el consumidor, bajo el aspecto
de “juntos podemos ayudar a la recuperacién de la
Tierra” y situase a la vanguardia de la emergente 4rea
orientada al medio ambiente.

En nuestro reporte final, presentamos a Rubbermaid
con una lista de nuevos productos potenciales para
ejemplificar su conciencia ambiental (un sistema que
contenia a los retornables, quedan en ambos en la
cajuela del auto y en el carrito de las compras). Visua-
lizamos ideas simples para presentar el espiritu corpo-
rativo, por ejemplo: se podia disefiar una calcomanfa
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Foto: Antonio Zarur

para todos los productos con un simbolo de reciclaje,
inclusive se sugirio utilizar la imagen del presidente de
la organizacién, Wolf Schmitt (un responsable corpo-
rativo bien parecido). También se presento una “lista
de deseos”, descrita por uno de nuestros creativos,
donde se presentaron 20 productos e ideas de em-
paque con la siguiente: “Devuelva este producto para
reciclar y obtenga un descuento en su siguiente com-
pra” para implementarse en afios préximos. Tal vez
tomaré tiempo mejorar la situacién de la Tierra, pero
Rubbermaid habfa situado su corazén en el sitio co-
rrecto.

Otras compafiias podran dar algunos pasos. Procla-
mando el espiritu de sus organizaciones en una inmen-
sidad de etiquetas, una estampa que el consumidor
pueda ver. Revelando las biografias de sus productos,
permitiendo la extensa divulgacién de su realidad, sin
secretos ni nada que ocultar.

Usted no puede falsear un espiritu corporativo; tiene
que poseer uno o mejor crearlo, pero rapido, depen-
diendo del tipo de industria, la década de la decencia
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demanda que usted envié un mensaje claroy llamativo
(una promesa corporativa) que sea algo como lo si-
guiente:

Para la industria pesada: “Nuestra industria como
muchas ha cometido errores graves, los hemos reco-
nocido y ahora estamos arrepentidos, fueron acciones
que no pudieron ser previstas. Aqui estd lo que la
compaiifa esta haciendo para rectificarlos”. Por ejem-
plo, si el Presidente de la Exxon, Lawrence G. Rawl,
hubiera manejado el derramamiento “Valdez” expli-
cando al publico americano (asi como lo hizo Jim
Burke durante la crisis de Tylenol) tal vez los consumi-
dores probablemente lo hubieran perdonando en vez
de guardar adversién a la compafifa. Si bien solamente
10,000 consumidores cancelaron su tarjeta de cargo
con Exxon el nombre de ésta quedo manchado (tan
negro como el petréleo).

Para la industria de servicios: “Con tantos proble-
mas sociales (crimenes, analfabetismo, mortandad, et-
cétera) plagando nuestros dias, nuestra compafifa de-
sea ayudar; ésta es la manera como les vamos a dar
beneficio”. La industria de la Moda y el Disefio ha
creado fondos para las investigaciones del SIDA (DIF-
FA -Design Industries Foundation for AIDS). McDo-
nald’s instituyo una red de Casas Ronald McDonald y
promueve el plan de McSeniors para personas mayo-
res de edad asi como los Mctrabajos para los minus-
validos. La Academia Burguer King es una alternativa
de educacion intermedia para estudiantes desmotiva-
dos o desertores.

Para compaiiia de productos empaquetados: “Por
afios hemos empaquetados nuestro productos para
tlamar su atencién. Ahora los vamos a hacer recicla-
bles para ayudar a salvar la Tierra”. Kodak se ha
orientado en planear el reciclaje de los Tubos portafilm
(7.5 millones de toneladas de plastico cada afio).
Procter & Gamble ha empezado un programa para
reciclar panales. Coca y Pepsi estan usando botellas
de plastico reciclado para sus refrescos.

Para Industrias reguladas: “Como parte de la indus-
tria de los licores, creemos en beber con moderacién,
nuestra compafifa reconoce que el licor en abuso es
una sustancia peligrosa”. Seagram'’s provee de un libro
de bolsillo para ayudar a las familias a discutir los
problemas derivados del consumo de alcohol. Anheu-
ser-Busch ha destinado 35 millones de délares para la
prevencién del alcoholismo y educacién. Miller Bre-
wing se ha desarrollado con el lema “Piensa cuando
bebas”. O para la industria del tabaco: Nosotros cree-
mos que fumar esta bien si es su eleccidn, pero tam-
bién creemos que esta en su derecho si lo deja de
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hacer”. Todavia no se ha hecho nada nuevo pero las
industrias algin dia investigaran nuevas maneras de
ayudar a modificar el comportamiento... s6lo si se han
percatado que es lo que se desea.

Estos son los cuatro pasos que las compaiiias debe-
ran seguir para encontrar un espiritu corporativo y
ganar el corazén de los consumidores en los noventas:

RECONOCER. Nuestra industria no ha hecho todo
lo posible por hacer de este mundo un lugar mejor.

DIVULGACION. Esto es lo que somos. Esta es la
compaiifa que estamos tratando, con su ayuda, de
cambiar.

RESPONSABILIZARSE. Aqui esta la manera como
definimos nuestra area de responsabilidad y definir
quien sera el responsable.

PRESENTACION. Aqui esta lo que estamos prome-
tiendo a usted como consumidor: encontrard nuestro
espiritu corporativo en todos nuestros productos.

El mundo corporativo tendra que cambiar sus prio-
ridades y las diferentes fuerzas. El status de una Maes-
tria en Administracién de Negocios muy preciada por
los mercadélogos en los afios ochentas sera remplaza-
do por un nuevo status el de Maestria en Espiritu de
Negocios”. Garantizada para ser (til para el afio 2000
y después.

El final de la compra

En teoria clasica en 1984 el estado controlaba la
escena, en el afio 2000 el consumidor controlara la
escena. La computarizada escena de la venta.

El resguardo casero (cocoon) serd en el futuro el
centro de las compras; todos los miembros de la
familia seran capaces de comprar desde una locacion.
En vez de ir a la tienda, la tienda ira a nosotros, no
importa lo inusual del producto o la frecuencia con la
que se necesita. En nuestras escenas estaremos capa-
citados para oir acerca de los més nuevos productos o
estilos, o bien ordenar nuestros viejos productos favo-
ritos.

Como en la corporacion, la experiencia que noso-
tros tenemos de comprar, se ha vuelto ineficiente,
embarazosa y fuera de las tendencias. La enorme
tienda de departamentos ha descubierto que no es lo
suficientemente grande para tener todos los productos
para todos los consumidores. Los centros comerciales
se han convertido en dinosaurios en el gran esquema
de cosas.

Los catélogos de ordenar por correo y los de venta
en transporte aéreo (que se encuentran apilados en

algin lugar de la casa esperando para ser tirados y
descartados) son obsoletos, demasiado papel gastado,
ademas el servicio postal es muy ineficiente, los tim-
bres postales son demasiado caros para seguir hacien-
do envios por correo.

El significado de la distribucién sera la préxima
revoluciéon de la orientacion del consumidor, la com-
pra directa del productor a usted, pasando por todos
los intermediarios, no habra hombres intermedios, no
habra paradas en el camino.

La entrega a casa se convertira, ya no en un servicio
extra, sino en un estilo de vida. Una camioneta de
reparto para cien consumidores serd un uso mas efi-
ciente de recursos, que cien clientes manejando hacia
la tienda. Habra recipientes en su casa para la leche,
refrescos, agua mineral (todo refrigerado), cajas para
jabén de ropa y para las croquetas del perro, s6lo por
mencionar algunos ejemplos, todo para entregar a
casa como si fuera el combustible para la calefaccion.

Una vez que las entregas a casa sean ordinarias, las
tiendas se convertiran gradualmente obsoletas. Para
articulos de gran tamafio, como aparatos de television
y de sonido, automéviles, muebles para casa, asi como
articulos de decoracién, los representantes de ventas
irdn a los hogares. Para los productos alimenticios y
empacados, habran muestras entregadas a casa que
remplazaran a las compras de prueba. Para productos
nuevos, innovados o de compras por impulso, habra
exhibidores portatiles como los carritos de pasteles o
helados pero para adultos (correremos a la tienda
moévil cuando escuchemos las campanas).

Los empaques estan fuera. Los didlogo frecuentes
entre el productor y el consumidor, asi como la fre-
cuente lealtad eliminara la necesidad de cualquier
empaque complicado. Los consumidores daran sus
comentarios a los productores a través de nidmeros
computarizados cédigo “800”. Los Productores man-
tendran un panel de consumidores que llamaran para
que revisen, prueben o evalten cualquier novedad o
ideas revisadas de productos. (Una tactica inteligente
es involucrar a consumidores en las primeras fases de
desarrollo de productos, dandoles el interés de parti-
cipar en el éxito del satisfactor y dandoles a los pro-
ductores la oportunidad de escuchar comentarios
“reales” de consumidores “reales”).

El futuro de la experiencia de comprar sera moldea-
do por innovaciones como las siguientes:

Nuevas formas de publicidad: se mirara la pantalla
cada mafiana y el lector podra curiosear entre los
encabezados y en las listas de anuncios y cupones.
Después se indicara los que se desean leer y la impre-
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sora imprimira el periédico personalizado, habra mu-
cho menos papel que reciclar. Al final del mes el lector
solo pagara por lo que se haya impreso y a las compa-
fifas se les cobrara de acuerdo al nimero de lectores
que hayan seleccionado imprimir su informacion.
Ademas los productores recibiran un indice de nom-
bres, direcciones y otros datos demogréficos de sus
segmentados lectores.

El correo en pantalla: todo el dia llegara, de manera
visualizada en una pantalla o impreso, asi se compara,
se pagard, se organizara, la informacién recibida y se
enviard nuestra propia informacién. Habra ventas es-
peciales como las ofertas de un dia en “el correo de
pantalla”, muy parecidas a las viejas “ventas de un
dia”. Con los obsoletos catalogos para ordenar por
correo el correo en pantalla se desarrollara. Antes de
ordenar la ropa, el consumidor insertard su propia
imagen en la pantalla para probarse los atuendos y
poder ver como lucen los estilos y colores en su
apariencia actual (una manera avanzada a la de enviar
la huella del pie para ordenar zapatos del catdlogo de
L.L. Bean). La industria de la ropa ofrecerd a los
consumidores selecciones de entallado, hechura y
color del atuendo, asi como los accesorios especiales
para terminar el “vestir” de la apariencia deseada.

Infrocompras: ;Cuéles son los tres mejores automé-
viles en el mercado en cuanto a duracién?, ;Las tres
videocaseteras mas faciles de usar?, ;los lugares mas
cercanos y con mejores precios para comprar?. Pre-
gunta a infrocompras en tu computadora para conocer
las respuestas. Entonces usted podra tomar una deci-
si6n desde la pantalla y ordenar por computadora su
seleccién de una sola vez. (El final de la publicidad
como la conocemos).

Dos tipos de experiencias de salir de compras per-
maneceran:

1. Boutiques especializadas. Venderan articulos
como alimentos para gourmets y productos persona-
les. Esos pequefios, locales y editados mercados ofre-
ceran servicio personalizado. Eso atraera a comprar en
esas tiendas (en vez de comprar a través de la pantalla)
la personalidad y estilo de sus duefios. Con todos estos
aspectos para comprar autométicos y rutinarios, lo que
queda por hacer es dar a los compradores una alegre
y satisfactoria experiencia sobre una base individual.

2. Grandes Emporios. Las compras se convertirdn
en experiencias teatrales, llenos de brillantes aparado-
res, muestras gratis y ofertas inusuales, estos nuevos
emporios dominaran a los compradores combinando
la atmésfera de kas tiendas de departamentos y centros
comerciales con la de un circo de tres pistas. Esto es

mas que hacer mercadotecnia para hacer salir a la
gente de sus resguardos. Las personas saldran con sus
familias por “ el valor del entretenimiento”; ir de
compras sera similar a visitar Las Vegas o al Mundo de
Disney. Las tiendas seran el escenario de “Impresarios
Mercadeadores” (de impresionar) empefiados en ob-
tener la atencién de los clientes. Instructores capacita-
dos demostraran nuevas tecnologias y equipo. Atletas
ex-olimpicos demostraran nuevas maquinas de ejerci-
cio. Cocineros especializados crearan nuevas combi-
naciones de productos alimenticios impresionando a
los visitantes con aromas de alimentos y muestras para
probarlas.

Comprar sera una actividad que se planeara para
efectuarse dos o tres veces al mes, como una alterna-
tiva en vez de ir al cine 0 a un evento deportivo.

Consumir es lo que se seguira haciendo todos los
dfas con la pantalla o sin ella. El final del camino de
las compras de hoy es sélo el principio del inicio de
una nueva era en el estilo del consumo. Eficiente,
inteligente, personalizado y rentable.

La verdad en la publicidad

En los sesentas parecia que la publicidad era el nego-
cio mas creativo. El mundo del consumidor era nuevo,
amplio y abierto, los anuncios eran toda creatividad,
sin investigacién. En lo personal amaba éste negocio
cuando empece en él, tenfa veinte afios y habia visto
muchas veces “La almohada parlante”.

Usted ha sentido como el mundo del consumidor
se encogi6 en los setentas y ochentas. Las investigacio-
nes desinflaron los anuncios con promesas de ventas som-
brias (y la mayoria de las veces confusa) y los clientes
(de las agencias) s6lo compraban anuncios bien cali-
ficados. El mundo del consumidor se cuantificé.

En los noventas, los consumidores no creen mas en
las promesas de venta. Si el anuncio dice “noventa de
cada cien personas prefieren Dar en el blanco”, clini-
camente se asume que esos noventa son los familiares
y mejores amigos del anunciante. Se sabe que los
ndmeros pueden ser interpretados para significar cual-
quier cosa. Entonces la situacién ahora es que los
ndmeros han perdido su credibilidad y la creatividad
no es lo suficientemente fuerte para sostenerse asf
misma. Muchas de las personas realmente creativas no
van més hacia el negocio de la publicidad en estos dias
y han preferido convertirse en empresarios.

Antes de empezar con BrainReserve, prioricé dife-
rentes ideas con Marty Smith el jefe “futurista” de la
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agencia. Uno de los proyectos favoritos era el de crear
el “Ad Biz” (El negocio de la publicidad) puro y noble.
Entonces cuando Stuart Pittman y yo dejamos la publi-
cidad para formar nuestro propio negocio, concidera-
mos concentrarnos en una sola idea y pensamos en
llamarla La verdad de la publicidad. La idea era que
se publicitara s6lo lo mejor, el mejor jugo de naranja,
el mejor auto, el mejor detergente. Nosotros dariamos
a conocer por decir la verdad. En realidad la idea era
demasiado prematura para 1974. Los consumidores
no habfan quemado todas las novedades del mercado
(ademas no tenfamos todas las necesidades reales para
situar los requerimientos y facilitar las pruebas de
productos).

Por ahora en los noventas, hemos quemado las
opciones y estamos lo suficientemente hartos de escu-
char la verdad. La Verdad de la Publicidad. Un gran-
dioso nuevo negocio con alguien como Ralph Nader
como Dirigente y Empresario. Finalmente los anuncios
y comerciales tan verdaderos que usted puede creer

cada palabra escrita. La Agencia de la Verdad en la
Publicidad siempre firmaria sobre ellos y seria sopor-
tados por los requerimientos de los clientes.

Las alianzas funcionaran, el tradicional comparie-
rismo ha sido entre el productor y la agencia uniendo
sus fuerzas para seducir al consumidor. Para los publi-
cistas que deseen sobrevivir en los afios que vienen,
tendran que conseguir lealtad y cambiarse del lado del
consumidor. La nueva mancuerna sera agencia de
publicidad y el consumidor disfrutando juntos para
detectar la verdad para el cliente (patrocinador).

La verdad penetrara el resguardo

Una sola agencia puede manejar a los mejores tres
marcas en una categorfa. Un comercial puede decir:
“Estudios Independientes de conducta ha demostrado
que las compaiiias A, B y C tienen el primero, segundo
y tercer lugar de las aspiradoras. Aqui se muestra como
A es mejor que B y que B esta por encima de Cy A”.
Sera posible que las aspiradoras A, B y C se distinguie-
rén por el precio o algunos otros atributos. Los consu-
midores tendran que decidir cuales son las variables
importantes. Ellos daran la informacién necesaria para
hacer una sensible no exagerada decisién. La aproxi-
macién es como un aerodinamico Reporte de Consu-
midores.d.os clientes seguirdn pagando para que este
pase.

También habra comerciales sobre la Verdad en la
Publicidad en las pantallas de computadora ( en luga-
res publicos o en casa ). los consumidores marcaran
lo que ellos necesitan conocer sobre sus esperanzas
de compra. Esas pantallas responderan al presentar
toda la informacién necesaria, sobre las recomenda-
ciones de esos tres mejores productos de cada catego-
ria asf como donde pueden ser comprados.

Interesantemente, existe una nueva revista de belle-
za llamada Allure, que esta basada en una importante
premisa, prometiendo decir la “verdad” sobre las ne-
cesidades de belleza, precio y empaque. las compa-
fifas de cosméticos y los anunciantes deberan de res-
ponder responsablemente.

Entonces la “verdad” en la publicidad cambiard mas
de una industria. La nueva publicidad se posicionara
por el beneficio informal del consumidor.

La Verdad en la publicidad suena demasiado abu-
rrida, reservada y honesta para las compafifas Ameri-
canas de hoy, hay que entender que estara Aqui
mafiana. El consumidor finalmente se ha quitado el
destello y la mugre de los ochentas y esta listo para
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escuchar la verdad, para comprar la verdad, aunque
los negocios no estén listos.

Rompiendo la barrera de la edad

En realidad nuestra poblacion se esta envejeciendo, es
la mas vieja de la gran generacién de infantes, estaran
llegando a los cincuenta en 1996. También es verdad
que la poblacién de edad es un grupo resbaladizo,
dificil de manejar para los mercadologos.

Algunos de esos cincuentafieros seran corredores,
maratonistas. Otros estaran fuera de forma y hacien-
dose viejos rapidamente.

Algunos estaran criando a sus chicos, otros seran
padres de pequefios que apenas gatean. Algunas ma-
dres recién libres empezaran por primera vez una
carrera profesional. Otros seran padres con trabajos
productivos, ganando dinero o cambiando sus identi-
dades con nuevos matrimonios, residencias o logran-
do cirugfas en sus caras y cuerpos.

Ninguno de los anteriores se asemeja remotamente
alas personas de cincuenta afios que los mercadologos
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tienen en su Optica mental, porque cincuenta no sig-
nifica lo que usualmente se entendia. Nosotros esta-
mos “envejeciendo” en diferentes tarifas fisica y psico-
l6gicamente con respecto a nuestros padres (o
abuelos) tuvieron. Un lento envejecimiento de cin-
cuenta afos, ahora, parece joven.

Buscamos estos beneficios no sélo por vanidad, por
incrementar las esperanza de vida, o por tener las
presiones por estar viviendo en una cultura orientada
a la juventud sino por que la mayoria de nosotros no
podemos enfrentar la idea de sentirse en cincuenta. El
tiempo ha pasado, no es posible hacerlo ir mas despa-
cio. Inclusive las personas mas viejas tienen un largo
camino antes de pensar en cambiar de etapaen el ciclo
de vida.

De cualquier manera, la realidad es la realidad,
pocos de nosotros, hacemos de todo para sobrevivir,
saltar alto o parecer impecables a los cincuenta segiin
lo requerimos. Productos faciles de usar, que eliminen
molestias, sin tener etiquetas que los evidencien como
tales, tendran un lugar en este mercado.

Para lograr la lealtad de este grupo, se tiene que
encontrar el “estandard de edad” correcto para el
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producto. Lo primero a comprender es que este grupo
de mercado actualmente se siente como si tuviera
treinta y cinco afios. Un reciente estudio encontr que
la mayorfa de las personas de cincuenta afios se ven
al espejo para reajustar su imagen y verse asi mismos
como de treinta y cinco. La mejor manera de capturar
estos consumidores maduros es encontrar los elemen-
tos escenciales de sus treinta cinco, en el momento en
que son vibrantes, sexis, divertidos y llenos de espe-
ranzas y posibilidades.

Un caso: una gran compafiia farmacéutica contrato
los servicios de BrainReserve para analizar un champu
que habia lanzado para el mercado de los cincuenta
y més, que tuvo un miserable descenso aln cuando se
consideraba un producto excelente. El anuncio mos-
traba una agradable pareja de personas retiradas, ca-
minando tomados de la mano a lo largo de un jardin
de estatuas italianas, entonces aparecia en un corte el
producto mostrando el nombre y la etiqueta, para 50
y mas.

Primer problema: identificacién

La gente no quiere enfrentarse dfa a dia con su edad
en el espejo del bafio. Las mujeres que entrevistamos
resentian el hecho de que el champd les harfa notar la
edad.

Segundo problema: imagen cuando preguntamos
en la técnica de asociacion libre, las mujeres pensa-
ron que las estatuas hacfan al jardin parecer cemente-
rio. :

Uno tiene que mercadear con las necesidades de
los de cincuenta afios no con la edad. Tal vez formu-
lando un champi para tratar el pelo muy seco (condi-
cién usual en las personas de mas de cincuenta).
haciendo el producto con una tapa facil de usar y con
etiquetas de instrucciones impresas en letras mas gran-
des de lo usual.

Si usted rompe la barrera de la edad, encontrara que
un buen producto sutilmente orientado a un mercado
de gente madura se convertira en una norma para
muchos mercados. Cualquier producto que sea con-
fortable, accesible, usual para un mercado de personas
maduras, sera confortable, accesible y usual para otros
(al menos que sea especificamente geriatrico).

Continuando con esta idea, usted no atendera al
mercado separando la linea de cremas y emolientes
mostrando a mujeres maduras. El principal concepto
de su linea de cosméticos debera de ser segmentada
para cualquier persona con piel seca.

Entonces, inventar un “Geritol herbal de nueva era”
con personas mas jovenes en la etiqueta.

Tartas de ciruelas. Y detener las caracterizaciones
de canosos de noventa afios como los cincuentones
abuelos de un infante.

Mantenga el estandar de edad centrado en los cin-
cuenta pero los cincuenta van como treinta y cinco.
Estupendo y vital.

Gloria Steinem una vez aclaro, cuando le habian
dicho que parecia muy joven para cincuenta, “Asi es
como se ven los cincuenta”. :

Haciendo dinero en la cruzada de la juventud

Justo en los sesentas se desarrollaron los pacifistas, en
los setentas el Poder de las flores (Flower Power), en
los ochentas deslumbrantes y ostentosos, los noventas
introducen la Cruzada de la Juventud, los pequefos
reestructurarén las politica exterior, cambiando nues-
tros sentidos de educacién y salvando nuestro medio
ambiente.

No los subestime, o como el sonido de la abeja,
pagara el precio. Como el caso del Boicot del atun,
donde se les hizo parte, sobre todo cuando la idea de
atrapar delfines junto con los atunes, atraparon la
conciencia muy en especial de la juventud escolar
americana. Ellos dejaron de comer atiin y sus padres
dejaron de comprarlo.

Aqui se muestra un claro caso de como la Cruzada
de la Juventud modificara las decisiones de compra de
la familia mientras crecen sus mdsculos. Los chicos
tienen también poder de compra en si mismos ( El tan
llamado “Mercado Chiquillo” que va de cuatro a once
afios que hacen consumos estimados de 75 billones
de délares en monedas fraccionarias). De acuerdo con
el reporte Forbes, las mas grandes entradas de nego-
cios se han detectado en los video juegos (cerca de 20
billones de délares alrededor de la tierra) y la Barbie
de treinta y dos afios (que usa vestidos que cuestan
arriba de cien délares). Apuntalando este mercado con
una linea desarmable como “Mi primer Sony”, Sony
segment6 su producto directamente hacia los chicos y
haciendo esto estan creando una nueva generacién
leal de compradores. Brillante!.

Ahora los chicos que detestan ver televisién han
desarrollado una edad impresionable de madures tem-
prana. Hay chicos “Pestillos”, quienes llegan de las
escuela a una casa vacia y tienen que hacer las com-
pras: detergentes, comida para perro y cenas congela-
das. Hay menores de edad que guardan los cupones y
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son concientes de las marcas. Piense en el nifio de la
pelicula “Mi Pobre Angelito” (Home Alone), y como
él indujo a la encargada para que encontrase la marca
de pasta de dientes que él deseaba, la que estaba
aprobada por la Asociacién Dental Americana. Los
chicos de hoy saben hacer las preguntas correctas.
Hablando en serio, esos mismos nifios sabran como
forzar a sus padres para que tomen decisiones de
compras correctas y orientadas a proteger el medio
ambiente y las etnias. Compadeciendose de sus ma-
dres por que todavia compran los jugos de fruta para
la familia en empaques de cartén natural no reciclado,
0 que no separan las latas para ser reutilizadas.
Mirando hacia el pasado, uno de los recuerdos mas
terribles para la generacioén que vivié la era nuclear en
la escuela, cuando ofamos que nos decian: siéntense
en el piso y pénganse las manos en la cabeza. jPara
protegernos contra un ataque nuclear! Pero piense en
los terrores de hoy. Para tener la imaginacion de un
chicoy oir hablar del calentamiento global de la tierra,
comida envenenada, agua contaminada, malas condi-
ciones del aire y los incendios de las &reas forestales.

No es de extrafiarse que la nifiez este espantada. El
medio ambiente es la nube en forma de hongo de esta
generacion. El cuidado del medio ambiente es la noble
cruzada, misién de la Cruzada de la juventud. Ellos
reconocen las sefiales de salud y sus caras estan hu-
manamente hechas. Ellos han entendido que estan a
punto de convertirse en una especie en extincién. Esos
son los préximos consumidores vigilantes.

Ellos enseiiarén a sus padres.

Algin dia (pronto) los nifios estardn capacitados
para comunicarse con otros chicos de alrededor del
mundo, a través de sus Nintendos.

Los chicos convenceran a sus amigos de hacer la
cruzada de salvar ballenas, ahorrar el agua, salvar el
mundo. En escencia, unir sus fuerzas en una cruzada
intercultural, y asf se realizara.

;Cémo puede usted alcanzar a la cruzada de la
juventud? Hay que hacer como la compaiiia de ropa
deportiva “Patagonia” anualmente da el 10% de sus
ganancias pro causas de pequefia escala del medio
ambiente, como patrocinar a los chicos en edad esco-
lar a limpiar los rios, use su espiritu corporativo y
digales a los pequefios quien es usted exactamente, sea
honesto. Sus instintos son excelentes. Ellos adoran vivir
de promesas y garantias reales.

Dé a los nifios un ndmero especial 800 (para los de
18 0 menos).

Hagalos sus amigos.

Contrate chicos y siéntelos en su equipo de direc-
cion.

Entonces escuchelos y aprenda.

Seiiales futuras

Fuera de la cacerola y dentro del futuro
Sefiales de Tendencia

3Qué es lo préoximo? ;Qué pasa una vez que en todos
los anaqueles de las tiendas los productos son de
moda? ;Cuéndo la diversidad y (la perversidad) de la
naturaleza humana empieza a revalorar asi misma, de
dénde vendrén las tendencias ahora?

La mejor manera de ver las indicaciones tempranas
de las nuevas tendencias es entender la evolucion de
las propias tendencias actuales. Las tendencias van a
través de diferentes etapas. En el tiempo las tendencias
se cambian asi mismas, y pueden tener muchas dife-
rentes transformaciones. Por ejemplo, al principio de
la década de los ochentas observamos que la vida se
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estaba gastando muy rapido. Nosotros le llamamos
“Sindrome de la Aceleracién”, como la tendencia iba
mas répido, la renombramos como la tendencia “99
vidas”. Mujeres que tienen dos trabajos y estan crean-
do una familia. El fax incrementé nuestro trabajo se-
manal dando un fajo de (vuelve por mi en la noche)
papeles, justo cuando vamos a salir de la oficina. Los
teléfonos portétiles que puede ir a todo lugar (autos,
taxis, aviones, trenes) en oficinas méviles. La tenden-
cia “99 vidas” describe una nacién moviéndose a una
velocidad de romper el cuello y hacia ninguna parte.

En el mismo sentido, la tendencia “Calidad Pre-
mium” gradualmente envolvié el sentido de Calidad
(la palabra “Premium” algunas veces sugiere que el
articulo esta sobre valuado). Después de la caida del
mercado en 1987, la tendencia “Calidad” con sus
tonos elitistas se fue bajando en pequefias porciones,
reflejando una sobriedad inesperada. Renunciando a
los productos de grandes marcas, |la gente se consolaba
con pequefios regalos, como chocolates (2,25 billones
de kilos), flores y helados ultraenriquecidos y caros.

Una tendencia futura: el “resguardo” puede conver-
tirse en una “madriguera” en la dltima parte de 1992,
donde los consumidores no soportaran el calor o el
frio, y desapareceran virtualmente del mercado por un
afio 0 mas.

Futuro futuro: la evolucién nos llevara desde abajo,
volveremos a la faz de la tierra de la “madriguera” para
reagruparnos en clanes, un estado de ser dénde la
gente deseara pasar el tiempo con personas agradables
y formar clanes (de 20 a 20,000 miembros). La merca-
dotecnia para pequefios nichos y para egonomistas
tomara nueva importancia, de acuerdo con las nece-
sidades de productos que emergan de los segmentos
de los clanistas.

Uno de los caminos para desarrollar su habilidad de
percibir las tendencias es el dar la mayor atencién a la
sefiales que indican el curso de ciertas categorias de
novedades. En BrainReserve leemos cuidadosamente
cualquier articulo sobre:

Alimentos, nuevos productos, restaurantes de
moda, libros de cocina mas vendidos.

Cualquier presentacion de nuevos productos, exito-
$0S O No.

Transformaciones en la estructura familiar.

Cambios en el mercado de trabajo.

El medio ambiente: ;La gente esta dispuesta a cam-
biar?

Economia: alguna presién para el nivel superior.

Estado general de la actitud cultural: ;Ansioso o
esperanzado?

Si usted utiliza las tendencias culturales como pun-
tos de referencia, estard capacitado para interpretar
cosas con una éptica adelantada y podra hacer sus
propias concexiones de tendencias.

Por ejemplo, usted lee: muchos de los vecinos estan
armando sitios de vigilancia. Haga su conexién: el
“resguardo” deseado se esta uniendo y estamos de-
seando que empiece el “madriguerismo”.

Usted lee: una nueva montafa para escalar en
interior serd abierta en su comunidad. En Denver,
Colorado, hay una nueva gran tienda con estaciona-
mientos cubiertos, con diversiones, tiendas museo y
café. Conexi6n: La aventura y la fantasia esta siendo
tomada por los padres consumidores para mantenerse
lejos de lo real y peligroso.

Usted ve: meseras de delantal estdn sirviendo
mesas de pretenciosos de 5 a 8 p.m. en 900 Burguers
Kings. Conexién: los economistas estan entrando a la
escena de la comida rapida, haciendo a un lado el
apuro y las molestias y ofreciendo atencién personal
y servicio.

Usted escucha: alguien esta organizando un gran
boicot contra el agua “Evian” por que todavia utilizan
botellas que no se pueden rellenar (esto no ha pasado,
jtodavia!). Conexién: el consumidor vigilante se esta
enojando.

O usted se percata de que una tendencia esta en-
trando a una nueva fase a través de la realizacién de
nuevos productos.

Aqui podemos hablar de un nuevo cigarrillo (no
hecho todavia). Mismo que se vendera individualmen-
te, hecho del mejor tabaco, y envuelto elegantemente
como una menta para después de cenar de las ocasio-
nes especiales. Las ventas bajarfan, posiblemente es
un nuevo reverso o una tendencia de sobrevivencia
para manejar el habito de fumar al tener solo un
cigarro. Conexion: el éxito de un producto puede ser
la sefial de una nueva decadencia para otro.

La crisis de la compafifa Gulf, enfocada por nosotros
en la tragica contaminacién del agua por petréleo, fue
mayor incluso que la que se produjo por el derrama-
miento del pozo “Valdez”. Entonces nos dimos cuenta
de la importancia del agua para el mantenimiento de
la vida del plancton, para los delfines, para las aves,
para nosotros. Conexién: pensar de dénde se extraer
el agua para los refrescos, jexiste un estandard nacio-
nal para la calidad del agua? (no, no hay). Conexién:
las sodas que bebemos provenientes de Maine debe-
ran de ser mas puras que las que tomamos de Nueva
York. Conexién mayor: el consumidor desea saber no
sblo la lista de ingredientes, sino las procedencias de
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estos. Idea: como podemos tener mas cuidado respec-
to a el agua que bebemos. Idea de nuevo producto:
Agua para beber dirigida a los menores de edad pro-
venientes de los nacimientos de los glaciales del Artico
de Alaska.

Y las conexiones se siguen asi.

Pero que pasa sf se entera de algo que es demasiado
obvio, por ejemplo, usted se entera de la guerra de
Medio Oriente y se percata que los vecinos ponen
banderas Norteamericanas que ondean todo el dfa.

Lo obvio: el patriotismo esta de regreso.

La conexién: Norteamérica esta encendida.

El resultado: nueva confianza hacia los automdviles
americanos. Nueva credibilidad para las licuadoras,
bicicletas y alimentos americanos.

La sefial es simple: el patriota trabaj6é ;no es asf?
(buen nombre para un auto, un chico, o un perro).

Si se puede mantener la calidad en estandares altos
y el orgullo, cualquier cosa hecha en América sera
beneficiada.

Una entrevista en un programa matutino de televi-
sién, donde una obrera patriota hable sobre el cuidado
que tiene en colocar cada grapa, hara una retrospec-
tiva de los afios cuarenta de Rosie la remachadora.

Esto es lo que usted ve en la sefial, como la bandera
es una tendencia, mirandolo desde la vida.

Haciendola en grande (o tal vez mas grande)
en los noventas

“Es como deja vu todo de nuevo”
Atribuido a Yogi Berra

En los negocios, una estructura de tipo “holding” es
una retro-estructura. Usted no puede permanecer
igual. Los dfas en que los consumidores estaban satis-
fechos en revelar el sentido familiar, no existen maés.
La tradicién no es suficiente. Pero en algunas ocasio-
nes las mejores ideas futuristas no van mas alla de la
experiencia del pasado.

Hay algunas marcas, algunos nombres famosos,
esos nunca mueren o pierden intensidad. Algunos de
ellos estan descansando y necesitan activacién de
nuevas tendencias. Otros también gigantes, pueden
ser mas grandes mas delineados. Por ejemplo:

El gigante Verde: si juega bien sus cartas, pueden
conseguir la orientacién vegetariana (saludable, anti-
cancer), y Sprout puede iniciar una linea nueva para
nifos.

Bon Ami: tal vez el mundo ha captado la idea de
este limpiador seguro y ecolégicamente correcto (tan
puro y no téxico que actualmente puede cepillarse los
dientes con él).

Ford y Chrysler: si estas marcas reviven el “Thun-
derbird 57” y la vagoneta “Town & Country” con los
avances de la tecnologia de los noventas, podrian
liberar el deseo de los Americanos por comprar lo
Americano. ’

Crema de avena: restaurado la vieja imagen del
confort de la comida de mam4, ellos pueden crear un
retro-desayuno que se pueda completar con Quaker.
Esta es la forma correcta de hacer las cosas.

Digestivos (Fernet-Branca, Grappa): los tragos para
después de cenar en los noventas pueden capturar una
aura de saludables. Beneficios medicinales y mas di-
vertido que Alka Seltzer.

Speedy (como en Alka-Seltzer): Hay que regresar el
nombre, por ejemplo para reparar kioscos para televi-
siones, para fax, teléfonos para automéviles, maquinas
contestadoras. Que alivié poder atormentar a los con-
sumidores de alta tecnologia.

Schwinn: una nueva generacién de nuevos bicicle-
tistas desearan tener la experiencia de un Rolls Royce
en bicicletas.

Haig & Haig Pinch: como ahora tomamos menos
pero de mejor calidad, nosotros desearemos tomar
mas de este asombroso escocés. La apretada botella
trae el recuerdo del beber glamoroso del principio de
los afios cincuentas.

Timex: como nosotros sabemos se ha expandido de
“Hegando a tiempo” a “estando seguro en el hogar”,
ahi existe una gran oportunidad para Timex, para
ofrecer sistemas de seguridad instalelos usted mismo.

Tupperware: saliendo de la cocina y entrando al
jardin, que tal una linea de herramientas para el cui-
dado del jardin, (o simplemente herramientas) vendi-
dos en casa, garantizadas de por vida por Tupperware.

Levi’s: los americanos aman vivir en Levi's. El tiem-
po es correcto para desarrollar una cadena nacional
de hoteles tipo rancho.

Merck: convertir a su acreditado nombre en medi-
cina, en una nueva y abierta industria de “alimen-ceG-
ticos” ofreciendo “planes saludables de alimentacién”
con comida para mente y cuerpo vendida por correo.

Kleneex: productos hipoalergénicos, para eliminar
el polvo, contaminacién y toxinas, estos son un brinco
natural al futuro de una compaiiia de “anti-estornu-
dos”.

Vitaminas Miles One a Day: esta compaiiia a la
cabeza del milenio y mas alla, con un parche que
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libere vitaminas y minerales en el sistema nervioso
segtin el cuerpo lo necesite.

Pathfinder (guia de caminos): su futuro descansa en
su nombre, ello pueden forjar nuevas guias y expan-
dirlas en libros para viaje, audio casetes, videos, atlas,
mapas y otra informacion.

McDonald’s: de la idea de “alimentar nifios” a
“alimentar y entretener” a los nifios. El futuro para
McDonald’s puede estar en una cadena de centros
para el cuidado de los nifios, una posici6n ética (y con
ganancias) para estar en los negocios en los afos
venideros.

Jeep: porque no, éxito en el camino, una linea de
estilo aventurero de ropa y accesorios para acampar.
(para campistas y los que desearan parecer).

computadoras Apple: con su alta tecnologia “héaga-
lo facil” “hagalo con diversién” como ética corporati-
va, Apple estd perfectamente posicionada para intro-
ducir una linea de centros de aprendizaje para
minusvalidos, ofreciendo computadoras para disiéxi-
cos y tartamudos.

Carter’s: ellos alguna vez tuvieron “hora de dormir”,
Carter’s puede seguir teniendo hora de dormir adn
ahora en la Nueva Era con una arrullante bebida de
hierbas para hacer dormir a los nifios.

Whitman'’s: el tradicional Chocolatero Americano
(cada dulce esta identificado) puede responder a las
necesidades de los bajos de edad, de los “Sobrevivien-
tes” y de los “99 Vidas” con un Postre Fresco de
muestra gratis para farmacias y tiendas.

Buster Brown: una compafiia que puede revolucio-
nar otra vez la industria del calzado con la hechura

por cliente para los zapatos de los nifios a través de
sonogramas, (recuerde los ajustes hechos con rayos
“x” de su nifiez). Esto puede ser una nostalgia segura
para la atencién al cliente.

Perdue: el rey del pollo puede desarrollar una
exitosa marca de un concepto de pescado criado
en rancho, el desarrollo del area de alimentos del fu-
turo.

Jhonson & Jhonson. La gente que cuida también de
bebés podrian abrir una cadena de (relacionada con
el trabajo) comunidades para adultos. Una corpora-
cion que cuida del ciclo completo de vida.

Ahora es su turno de pensar en mas.

Vista adelantada de los noventas

Si usted conoce el futuro, es muy facil configurar
el presente. 1990

Las noticias son buenas, facilmente hemos aprendido
como maximizar nuestra tecnologia, usar mejor nues-
tros recursos y poner a salvo nuestros espiritus.

La tonalidad de esta década sera los recursos inter-
nos de los consumidores en oposicién a los peligros y
amenazas: econémicas, criminales, étnicas, ambien-
tales.

No a la violencia sera el tema, de la terapia a la
comida. Las primeras sesiones de escape de una déca-
da o dos atrds (;no suena redundante primeras de
escape?) eran posiblemente serenas, en el futuro las
clinicas mentales daran luces vigorizantes y relajantes
al mismo tiempo.

Desearemos comida no violenta también. Puede ser
debatible argumentar sobre como los vegetales lloran
cuando son combinados con el vino, lo que si es claro
es que no deseamos comida que haya sido tratada con
crueldad para ser llevada a nuestro plato. Recuerde
sobre la campana de K.D.Lang contra el brutal maltra-
to hacia las reses. Y la presiéon para desarrollar coo-
perativas de pollo més grandes y mejores. La industria
de la moda, también, ha escuchado este mensaje: no
mas pieles de criaturas salvajes, no méas trampas de
0s0.

El fortalecimiento de los recursos internos de los
consumidores se convertira en una gran negocio: co-
mida especial, cuidado personal, administracion de la
tensién, las aplicaciones ambientales, como elemen-
tos sensitivos al veneno para filtrar y probar el aire, el
agua, la comida.
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Futuro adelantado

Hay algunos nuevos conceptos, algunas ideas de ne-
gocio, estas predicciones nos permitiran zambullirnos
en el futuro préximo y lejano.

Escape controlado: las computadoras nos llevarén
en viajes mentales a Africa, a la selva Brasilefia, a los
Himalaya. O nos permitird viajar en el tiempo a la
Revolucién Francesa o a nuestros seguros escondites
de pequefios o a aquellos refugios de nuestros padres
o abuelos.

La Edad de la Inteligencia. En la dltima parte de los
noventas se desarrollaréd un nuevo respeto a “el pensa-
miento de sobrevivencia”. Habremos aprendido que
la tecnologia pura y la fuerza bruta no nos llevaran
muy lejos. Una bisqueda donde el conocimiento es-
tara en un lugar superior al de la fuerza en espacios
como Gimnasios para el desarrollo de la inteligencia,
donde ejercitaremos nuestros pensamientos y los
Clubs de Inteligencia, donde practicaremos juegos
mentales (una enorme nueva industria que empez6 en
los ochentas con Nintendo). Esplendido para esos
chicos que se han convertido en flojos mentales por
una sobre dependencia del uso de las calculadoras y
las computadoras. Estaremos preparados para comprar
hierbas para el desarrollo mental y aguas para la
creatividad que ayudaran a nuestros pensamientos e
incrementen nuestros poderes.

Tiempo fuera: en un medio ambiente que se esta
secando de manera ecolégica, étnica y educacional-
mente, la Gltima moda en vacaciones lujosas serd un
afio fuera del engranaje. Este afio sabatico fuera de la
presién mental se convertird en la indulgencia de los
noventas, creando una nueva industria de publicistas,
planeadores y destinos “no profesionales”.

Ciencia y Belleza: liberacién de los efectos del
tiempo, implantes faciales, te quitaran gradualmente
la edad, cirugia reconstructiva, te podra hacer mas
alto, més grande, mas fuerte, mas delineado, con
mejor vista y ofdo.

Ecosistema Resuelto: dando todo lo que se necesita
para un lugar mas saludable, limpio y seguro para el
vivir y para el bienestar de sus hijos.

Familia Expandida: la gente (casada o no, sola o
acompafada) adoptando infantes, nifios y adultos me-
nos afortunados.

Los Chicos como Expertos: finalmente reconocere-
mos el poder, y la intuicién de los chicos y los toma-
remos como consejeros expertos, situandolos en los
consejos mds importantes elijiendolos para ocupar
oficinas politicas, como arbitros de paz. “ y un peque-

fio nos debera guiar”, el llanto anti-guerra en la Gltima
parte de los noventas.

Posea su propio androide: no deseara ver a huma-
nos manejando autobuses, haciendo la cuenta del
supermercado, o sirviendo comida répida o lenta,
estos oficios seran reemplazados por colonias de an-
droides, que podran llevar a caminar al perro, o pelear
en la guerra. Ellos no tendrén sindicato.

Industria de la compostura: facil, hagalo usted mis-
mo, cajas de componentes estaran en las cocinas, y
cerca de los patios. El reducir los desperdicios seran
un gran negocio con consultantes, libros, videos y
equipo.

Pantallas de Seguridad: una pantalla de mano a
control remoto resguarda la puerta de la casa, cuidara
a tu bebé, evaluara el piso, dard mensajes, inclusive
apagaré el horno.

Arquitectos de suefios: un nuevo negocio de con-
sultoria, nos ayudara a identificar e implementar nues-
tra vida sofiada. Nos ensefiard a convertir nuestros
“suefios en realidad”, en periodos de tiempo cortos,
medianos y largos, en artes, negocios y ciencias.

Paradas para bebés: el desarrollo de la carreola,
lugares de comida rapida que ofreceran comida rapida
para bebes pero saludable, en tiendas de departamen-
tos, museos, parques y carreteras.

Los Nuevos héroes: salvadores ecolégicos, aquellos
cientificos que limpiaran los dafios del petréleo en
series de televisién con protagonistas lamados “Eco-
Man”. Alerta con las nuevas y exitosas Maestrias en
Administracién de la Ecologfa.

Medicina Emergente/Clinicas de Leyes: no dirigidas
por doctores o abogados, pero por asociados que
conoceran bien los sistemas de primeros auxilios y la
ayuda rapida, de inyecciones y recetas, a recomenda-
ciones y advertencias.

El Buen amigo Escaneador: una pequefia computa-
dora portatil que nos dira la situacién sociolégica,
ecolégica, étnica de cualquier compafifa en el super-
mercado también expresara los pesajes via laser y dira
el total de las compras.

El Chip de Perdido y Encontrado: un micro chip que
sera implantado por un dentista en los dientes de los
chicos o bajo la piel, que determinara via satélite el
lugar donde se encuentre el portador.

ESTE ES EL PRIMER CAPITULO DE MI PROXIMO LIBRO

Porque no puede dejar de mirar al futuro.

Lastendencias nunca se terminan. (Y el futuro nunca esta aqui) Entonces,
una vez que usted haya leido este, tendra que decir: “El que sigue, el
que sigue, y el que sigue”.

Giestidon y estrategia
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