


1. ¿POR QUÉ NECESITO SABER DE TENDENCIAS DE CONSUMO?

Las tendencias son cambios emergentes en los valores de los consumidores que 

se traducen en nuevas actitudes y comportamientos hacia las marcas, los productos y 

servicios

Las tendencias son como olas en formación que debes anticipar para aprovechar 

como oportunidades y evitar que te dejen atrás o te hagan caer

Identificar y comprender tendencias de consumo te permitirá:

> Replantear la visión de futuro de tu negocio, marca o producto

> Inspirar el desarrollo de nuevos conceptos comunicacionales

> Generar ideas e innovaciones para tus productos o servicios

> Sintonizar con los nuevos códigos de los consumidores



Es la investigación anual de Visión Humana que busca identificar y comprender las 

principales tendencias de consumo de los chilenos.

> ¿Cuáles son las tendencias clave para el 2015? 

> ¿Qué oportunidades ofrecen para mi negocio o producto? 

> ¿Qué ideas me ofrecen para innovar?

Es una investigación sustentada en 2 fuentes de información:

Nuestras investigaciones cuantitativas y cualitativas sindicadas 

(Chilescopio + ADN Mercados + Otras)

Análisis de fuentes de información secundaria públicas 

(CEP + PNUD + Otras)

2. ¿QUÉ ES ADN DEL CONSUMIDOR CHILENO?

+



El informe ADN del Consumidor Chileno presenta –en su edición 2015- las 7 principales 

Macrotendencias identificadas, junto a las 5 Tendencias que las materializan.

› Una Macrotendencia representa un cambio en el “marco de referencia” que utilizan las 

personas para relacionarse con el mercado y para desempeñar su rol de consumidores.

› Es una nueva disposición o un nuevo telón de fondo sobre el cual se evalúa la oferta de 

productos y servicios, se generan expectativas y surgen demandas.

Sus implicancias incluso, se encuentran o convergen con fenómenos de carácter social.

› Es aplicable a una diversidad de industrias y mercados. 

› Una Tendencia en cambio, representa una de las posibles vías o formas más concretas 

en que una Macrotendencia puede aplicar a un grupo o tipo de industrias o categorías.

› Es a partir de las Tendencias que es posible derivar innovaciones específicas para una 

marca, servicio o producto.

2. ¿QUÉ ES ADN DEL CONSUMIDOR CHILENO?



3. MACROTENDENCIAS Y TENDENCIAS 2015

I. A ESCALA HUMANA 

Desconectarse para encontrarse 

La actitud espontánea 

Sin pantalla 

Privacidad administrada

Espacios íntimos

II. CONECTARSE CON LO ESENCIAL

Lo original es lo autóctono

Volver a ser hombres

Vivir con menos

Sentidos múltiples

Sentirnos niños

III. SENTIRSE PARTE

Todos tienen su causa

Vida puertas afuera

Lo tuyo y lo mío

Quiero aportar

Igualdad relacional

IV. CONSUMO SIN DISONANCIA

Consumo responsable

Consumo justificado

Quiero volver a creer

Espíritu Robin Hood

Coopetitividad



V. SIMPLIFICARSE LA VIDA

El tiempo muerto es más muerto

Salud sin esfuerzo

Microredes sociales

Una imagen vale más que mil palabras

Voy donde tú estés

VI. PODER MÁS

Smartphone para todo

Potenciamiento cognitivo

Tecnología sugerente

Más por mi dinero

Eterna capacidad

3. MACROTENDENCIAS Y TENDENCIAS 2015

VII. AUTOCONFIRMACIÓN

Mi manifiesto

Mira lo que hago

Todo el mundo puede emprender

Espiritualidad práctica

La constante incompletitud





A ESCALA HUMANA

I



¿EN QUÉ CONSISTE?

Modalidad de consumo que se traduce en una revitalizada atribución de 

valor a elementos que conectan a las personas con la textura y calidez 

de las relaciones humanas por sobre la productividad y la eficiencia.

Adquieren importancia los productos o servicios a nivel micro, que toman a 

las personas como medida primordial y que promueven relaciones 

humanas directas o inmediatas.

Así, la espontaneidad, la interacción no mediada y la lentitud incluso, 

evocan el protagonismo de las personas, realzando además el espacio de 

lo cotidiano como sinónimo de lo verdadero.

I. A ESCALA HUMANA



¿CÓMO LO RECONOCEMOS?

El proyecto Santiago 2.0 busca otorgarle 1.070 kms. de ciclovías y sendas 

caminables a la capital, buscando equilibrar la relación entre los 

automóviles y las personas (Gobierno de Chile, 2014).

La importancia que los chilenos le atribuyen a la amabilidad del personal

se encuentra al tope de las preferencias y por sobre otros factores incluido 

el precio (Estudio Chilescopio; Visión Humana, 2014).

Reconocer los errores cuando se cometen es uno de los aspectos que 

genera mayor confianza en la relación con las empresas (Estudio 

Chilescopio; Visión Humana, 2014).

I. A ESCALA HUMANA



¿POR QUÉ SURGE AHORA?

Probablemente como una reacción a valores que han predominado en el 

país en el último tiempo, como la eficiencia -en su mezcla de ahorro de 

tiempo y logro de objetivos-, la automatización de todo tipo de procesos o 

tareas y en general de un tipo de desarrollo económico centrado en las 

cifras macro por sobre el bienestar cotidiano de las personas.

En ese contexto, las personas buscan recuperar ciertos espacios de 

participación que les permita incorporar sus propias subjetividades y 

aspiraciones dentro de las instituciones y las empresas, lo que implica 

dinámicas sociales más diversas y complejas.

I. A ESCALA HUMANA



1. Desconectarse para encontrarse 

2. La actitud espontánea 

3. Sin pantallas 

4. Privacidad administrada 

5. Espacios íntimos

¿QUÉ 
TENDENCIAS SE 
DESPRENDEN?

I. A ESCALA HUMANA



1. DESCONECTARSE PARA ENCONTRARSE



¿EN QUÉ CONSISTE?

El avance de las telecomunicaciones 

ha arrebatado a las personas la 

posibilidad de estar cara a cara de 

manera más frecuente con otros, 

deteriorando de esta forma los vínculos 

más íntimos entre las personas.

En este contexto está surgiendo la 

necesidad de desarrollar mecanismos 

o estrategias de control (restricción) de 

los accesos virtuales que el celular u 

otras tecnologías permiten y que 

puedan interferir.

Compartir parece ser la demanda tras 

la creciente legitimación de los 

espacios de encuentro libres de 

celulares, wifi y otros. 

¿CÓMO SE HACE EVIDENTE?

› Surge una suerte de código de 

“buenas prácticas de conexión”, 

algo así como un instrumento de 

sanción social que impulsa el 

resguardo de los vínculos afectivos 

importantes.

› Aparecen servicios o prácticas del 

tipo “cell parking” en espacios que 

se conceptualizan como de 

encuentro (restaurantes, 

universidades) y como práctica 

informal en hogares, especialmente 

los integrados por hijos 

adolescentes.

1. DESCONECTARSE PARA ENCONTRARSE



¿OPORTUNIDADES QUE OFRECE?

› Toda marca que tome partido por las 

relaciones cara a cara, que 

promueva el encuentro real de 

amistades, parejas, padres e hijos 

en espacios y momentos libres de 

celulares, será percibida como 

empática y cercana con esta 

tendencia.

› Cualquier servicio que favorezca en 

las personas un distanciamiento 

temporal y controlado de sus 

teléfonos celulares en pro de sus 

vínculos afectivos, tendrá buenas 

perspectivas de aceptación.

› Dentro de las industrias más afines a 

esta tendencia se encuentran los 

restaurantes, cafeterías y hoteles, 

los que deberían focalizarse en 

tangibilizar la sensación de 

encuentro, de compartir sin 

interrupciones para entregar una 

experiencia «desconectada».

1. DESCONECTARSE PARA ENCONTRARSE



2. LA ACTITUD ESPONTÁNEA



¿CÓMO SE HACE EVIDENTE?

› Se consolida la valoración de la “belleza 

real”, se critica de manera creciente el 

uso de Photoshop en las publicaciones.

› Se incrementa la afinidad con marcas 

honestas e incluso imperfectas, que 

reconocen sus errores.

› Disminuye la aprobación al actuar 

“políticamente correcto” o bajo protocolos 

de comportamiento premeditados.

› Crece la afición por el ánimo lúdico y el 

juego, en que las personas se expresan 

libre y desenfadadamente, incluso en 

contextos considerados “serios” o 

formales.

¿EN QUÉ CONSISTE?

La disposición a mostrarse tal cual se 

es, conquistando espacios mostrando 

el verdadero estilo, gusto o 

personalidad de cada uno, es la 

demanda a la base de esta tendencia. 

Hoy se busca crecientemente la 

capacidad de improvisar, de adaptarse 

sobre la marcha a diferentes 

situaciones

Se valora aquella dosis “humana” de 

las cosas, demostrando las cualidades, 

motivaciones, emociones e 

imperfecciones propias que tenemos 

como personas.

2. LA ACTITUD ESPONTÁNEA



¿OPORTUNIDADES QUE OFRECE?

› Las marcas hoy tienen permiso para 

mostrarse permeables y cometer 

errores. Toda marca que comunique 

con honestidad, lejos de los 

tradicionales estereotipos utópicos y 

rígidos, tendrá una consideración 

positiva por parte de los 

consumidores.

› Los servicios y productos que 

permitan la expresión auténtica de 

los consumidores en todo ámbito de 

actividades se verán favorecidos por 

su preferencia.

› La experiencia de compra o de 

servicio debe sintonizar con esta 

tendencia a través de hacer tangible 

la sensación de “ser uno mismo”, 

improvisar o expresar el estilo 

personal, más que someterse a 

procedimientos o elecciones 

estandarizados.

2. LA ACTITUD ESPONTÁNEA



3. SIN PANTALLAS



¿EN QUÉ CONSISTE?

La búsqueda de eficiencia ha 

promovido la automatización y el 

reemplazo de personas por “terminales 

de autoatención” para los más diversos 

propósitos.

De un tiempo a esta parte, sin 

embargo, se añora la calidez y 

atención que sólo se logra a través del 

contacto humano.

Ahora preferimos la interacción, la 

posibilidad de preguntar y ser 

respondido, de reclamar y ser 

escuchado, de volver y ser reconocido.

¿CÓMO SE HACE EVIDENTE?

› El personal de atención adquiere un 

protagonismo inédito en la valoración 

de las marcas y la experiencia de 

servicio.

› Las dimensiones de “contacto” como 

amabilidad, calidez y empatía, son las 

más demandadas por los clientes de 

diversas industrias de servicio.

› Si bien Internet crece en penetración, 

son muchos los vuelven a preferir la 

atención personal.

3. SIN PANTALLAS



¿OPORTUNIDADES QUE OFRECE?

› La comunicación de marcas que 

respalde el protagonismo de su 

personal de atención, podrá

sintonizar con esta tendencia.

› Especialmente relevante para las 

industrias de servicios, la innovación 

debe apalancarse en la posibilidad 

de interactuar, en la preocupación 

por proporcionar o resguardar los 

espacios y tiempos de encuentro 

cara a cara.

› La experiencia de servicio en línea 

con esta tendencia debe focalizar en 

la atención personalizada y cálida, 

diseñando la interacción para 

favorecer el contacto personal-

cliente, en lugar de la mera 

automatización.

3. SIN PANTALLAS



4. PRIVACIDAD ADMINISTRADA



¿EN QUÉ CONSISTE?

Las soluciones de seguridad han dado 

origen a nuevos problemas 

relacionados con la permanente 

exposición a cámaras o registros de 

seguridad, al manejo de «claves o 

contraseñas», al rastreo de nuestros 

desplazamientos y de nuestras 

transacciones en los sistemas de las 

empresas y los bancos.

Hoy en día, los consumidores 

empiezan a desarrollar una sensación 

de rechazo a esta imposibilidad de ser 

anónimo o pasar inadvertido, y a tomar 

en serio la necesidad de administrar 

las consecuencias de una mayor 

seguridad.

¿CÓMO SE HACE EVIDENTE?

› Aparecen aplicaciones y asistentes 

para administración de contraseñas.

› Surgen aprehensiones en la opinión 

pública sobre la vigilancia a los 

ciudadanos en la web.

› Se institucionaliza la información 

sobre políticas de privacidad de datos 

entregados en sitios web.

› Se cuestiona el uso de las 

grabaciones de seguridad.

› Adquieren gran connotación pública 

casos de fraude o transgresiones a la 

privacidad a través de tecnologías de 

comunicación o datos.

4. PRIVACIDAD ADMINISTRADA



¿OPORTUNIDADES QUE OFRECE?

› La comunicación de marcas que se 

haga cargo del deseo de resguardar 

no sólo la seguridad, sino también la 

privacidad de sus clientes, será 

percibida en sintonía con esta 

tendencia.

› El desarrollo de productos y 

servicios que permitan gestionar la 

privacidad, es decir, controlar el 

grado de exposición o vigilancia que 

se desea tener, tendrán una alta 

aceptación futura.

› La experiencia de servicio que 

priorice la discreción por sobre la 

seguridad, aludiendo a la confianza o 

la privacidad será favorecida por los 

clientes.

› Ofrecer control absoluto sobre la 

información personal y sobre lo que 

se desea sea privado o público 

deberá ser una práctica básica para 

relacionarse comercialmente con los 

clientes.

4. PRIVACIDAD ADMINISTRADA



5. ESPACIO ÍNTIMOS



¿EN QUÉ CONSISTE?

Revaloración de los espacios de 

menores dimensiones, configurando 

una demanda de mayor intimidad y de 

menor afluencia de personas.

Si bien la eficiencia y la simplicidad 

pueden jugar un rol en esta búsqueda, 

da la impresión que la funcionalidad 

comparte su lugar con la búsqueda de 

una experiencia de cercanía, 

apalancada en el encanto de lo 

pequeño.

La gran escala pierde terreno y avanza 

la preferencia por aquello que nos 

resulta más manejable y alcanzable, 

que mantiene una dimensión humana.

¿CÓMO SE HACE EVIDENTE?

› Surgen con fuerza los formatos 

pequeños: tiendas de conveniencia y 

stripcenters.

› Los formatos hiper y super derivan a 

visitas periódicas más alejadas.

› Se mantiene vigente la compra en 

negocios de barrio.

› Proliferan cafeterías, teterías, 

boutiques, hoteles y restaurantes con 

capacidad de público acotada, e incluso 

extremadamente reducida.

5. ESPACIO ÍNTIMOS



¿OPORTUNIDADES QUE OFRECE?

› La comunicación de marcas que 

enfatice entornos más cercanos e 

íntimos tiene hoy buenas 

posibilidades de hacer sentido a los 

consumidores.

› Los servicios que se desarrollen 

para ser prestados en ambientes 

pequeños, poco masivos y bajos en 

uniformidad, serán percibidos en 

línea con esta tendencia.

› La experiencia de servicio que 

favorezca la sensación de intimidad, 

calidez y acogida por sobre la 

eficiencia y masividad, será 

recompensada con la preferencia de 

los consumidores.

5. ESPACIO ÍNTIMOS



SENTIRSE PARTE

CONECTARSE CON LO ESENCIAL

II

CONECTARSE CON LO ESENCIAL



II. CONECTARSE CON LO ESENCIAL

¿EN QUÉ CONSISTE?

Modalidad de consumo que se traduce en una búsqueda por conectarse 

con las sensaciones básicas de manera de experimentar lo verdadero y 

sustancial de las cosas. 

Se tiende a preferir aquello de procedencia natural o bien que nos acerca y 

nos pone en relación emocional no sólo con el producto sino que también 

con nosotros mismos.

Esta tendencia se concretiza en la nostalgia por elementos o experiencias 

que evitan la ostentación y los complementos innecesarios, respetando 

sus características originales e inherentes.



¿CÓMO LO RECONOCEMOS?

La mayoría de las mujeres piensa que ser bella se relaciona más con 

verse natural que con verse bien arreglada (Estudio Belleza a la Chilena; 

Visión Humana, 2014).

El crecimiento que ha experimentado el último tiempo el consumo de 

cerveza artesanal es de 10% anual y su éxito se debe -entre otras cosas- al 

florecimiento de muchos productores pequeños interesados en vender el 

producto para sus propios locales solamente, sin apostar por una 

producción y distribución más masiva (Plan de negocio de una 

cervecería artesanal en la Región Metropolitana; Bascur, 2013). 

II. CONECTARSE CON LO ESENCIAL



¿POR QUÉ SURGE AHORA?

Vivimos en un mundo sobrecargado de imágenes, donde la apariencia es 

un aspecto fundamental, aunque muchas veces ello nos diga muy poco 

respecto de las características reales y profundas de las cosas. 

Esta falta de coherencia entre lo que se muestra y lo que se es genera 

un alto nivel de desconfianza e implica una demanda por una mayor 

autenticidad en las cosas y en las acciones que se emprenden.

En ese contexto, lo natural o lo originario y poco manipulado nos entrega la 

posibilidad de entablar una relación “descontaminada” con las cosas, más 

sincera y ajena a lo mundano. 

II. CONECTARSE CON LO ESENCIAL



1. Lo original es lo autóctono

2. Volver a ser hombres

3. Vivir con menos

4. Sentidos múltiples

5. Sentirnos niños

¿QUÉ 
TENDENCIAS SE 
DESPRENDEN?

II. CONECTARSE CON LO ESENCIAL



1. LO ORIGINAL ES LO AUTÓCTONO



¿EN QUÉ CONSISTE?

Estamos redescubriendo otras formas 

de vincularnos con el consumo que 

representan una alternativa a lo masivo 

y estandarizado. 

Buscamos sentir los sabores y texturas 

originales, aquello que nos pone en 

contacto con la materia prima y con 

quienes la cultivaron o produjeron. 

Ello nos entrega un producto único, 

con una historia que contar, aliviando 

de paso nuestra creciente 

preocupación por la procedencia y las 

condiciones de fabricación del 

producto.

¿CÓMO SE HACE EVIDENTE?

› En la reivindicación por lo artesanal, 

por lo hecho a mano y por la 

importancia que ha adquirido el 

denominado diseño de autor en 

muebles y vestuario, entre otros 

productos. 

› Asimismo, por la creciente demanda 

de productos frescos y de 

temporada en contraste con los 

envasados.

› La tendencia de comer alimentos 

crudos (“crudismo” o raw food).

1. LO ORIGINAL ES LO AUTÓCTONO



¿OPORTUNIDADES QUE OFRECE?

› Marcas o productos que evoquen un 

lugar de procedencia, la historia de una 

familia, de un personaje singular o de 

una cultura en particular pueden 

vincularse con esta tendencia. 

› Asimismo, productos que hagan visible 

su proceso de elaboración y 

demuestren su preocupación por la 

calidad y la mantención del producto en 

su estado más natural.

› Productos que incorporen diseños de 

etiqueta o empaque hechos a la 

medida, distintivos, usando formas 

orgánicas y texturas alusivas a la 

naturaleza, también tendrán mayores 

posibilidades de éxito. 

› Experiencias de compra que 

entreguen una atmósfera cálida y 

nostálgica, que evoquen otra época 

o bien que representen una localidad 

o una cultura.

› Una comunicación publicitaria 

conectada con lo natural o lo 

auténtico, que se distancie de lo 

industrial y artificial lograrán una 

mayor complicidad y empatía con el 

consumidor.

1. LO ORIGINAL ES LO AUTÓCTONO



2. SENTIDOS MÚLTIPLES



¿EN QUÉ CONSISTE?

Cada vez estamos más conscientes de 

que para descubrir realmente de qué 

se tratan las cosas debemos utilizar 

todos los sentidos simultáneamente. 

No queremos juzgar sólo por la vista, 

sino también tocar, escuchar, oler y 

saborear. 

Y es que siendo la visión el sentido 

predominante en nuestra sociedad, 

son los otros sentidos los que terminan 

siendo significativos para 

transportarnos a lugares, momentos y 

emociones significativas o placenteras.

¿CÓMO SE HACE EVIDENTE?

› La cocina contemporánea y su cada 

vez mayor oferta de platillos e 

infusiones innovadoras, donde hay 

más espacio para probar comidas y 

bebidas hechas con ingredientes no 

tradicionales e inesperados y que 

entregan una experiencia sensorial 

única.

› Las experiencias inmersivas que 

ofrecen restaurantes, hoteles y 

boutiques que buscan transportar al 

cliente a otras épocas o lugares.

› La importancia por transformar 

nuestro hogar en un espacio 

evocador de múltiples sentidos.

2. SENTIDOS MÚLTIPLES



¿OPORTUNIDADES QUE OFRECE?

› Marcas o productos que inviten a 

poner atención a los pequeños 

detalles, como la textura de los 

materiales o el olor de los 

ingredientes, serán beneficiadas por 

esta tendencia.

› Tiendas que entreguen una 

experiencia integral, que conviertan 

los espacios en entornos 

enriquecedores para todos los 

sentidos, generarán experiencias de 

compra superiores en sus clientes.

› Una comunicación publicitaria que 

evoque experiencias a través de 

sentidos poco tradicionales (textura, 

fragancia, temperatura) o formule 

una invitación a conectarse con la 

marca, servicio o producto más allá 

de su apariencia visual, podrá 

beneficiarse de esta tendencia.

2. SENTIDOS MÚLTIPLES



3. VIVIR CON MENOS



¿EN QUÉ CONSISTE?

La austeridad empieza a ser valorada 

como forma de expresar diferencias en 

una sociedad percibida como 

derrochadora e hiperconsumista. 

Buscamos tener un mayor control 

respecto de nosotros mismos y no caer 

en el desenfreno de la compra 

impulsiva, sino que tratar de consumir 

en la medida en que la verdadera 

necesidad lo permita. 

Es el “estilo Pepe Mujica”, que consiste 

en rechazar la abundancia y aprender 

a ser feliz con lo elemental.

¿CÓMO SE HACE EVIDENTE?

› El interés por el autocultivo y la producción 

casera. 

› El auge de la compra en grupo, donde las 

personas se organizan para hacer en conjunto 

sus compras mensuales de abarrotes y 

productos de primera necesidad.

› La creciente demanda por prendas de vestir 

minimalistas, que entreguen mayor movilidad y 

confort al cuerpo, liberándolo de las siluetas 

entalladas y de los elementos sobrantes.

› Volver a comprar en la vega o a productores 

locales, rechazar las grandes tiendas y los 

malls, comprar en formato bodega, son 

expresiones de esta nueva conexión 

“esencialista”.

3. VIVIR CON MENOS



¿OPORTUNIDADES QUE OFRECE?

› Marcas o productos que se orientan 

a cubrir lo esencial, así como 

también aquellos que promueven un 

consumo compartido llevarán la 

delantera al conectarse con esta 

tendencia.

› Una experiencia de compra que 

invita a dedicar el tiempo a “comprar 

mejor” en vez de “comprar más” 

tendrá también una mejor 

vinculación con esta tendencia.

› Así también una comunicación 

publicitaria que se aleje de la 

seducción y apele más a un mensaje 

simple y acorde a las necesidades 

que satisface el producto o servicio.

› De la misma manera, estrategias de 

venta enfocadas en que el cliente 

compre por el contenido y menos por 

el envase o lo exterior.

3. VIVIR CON MENOS



4. NIÑOS SIEMPRE



¿EN QUÉ CONSISTE?

Ser adulto fue siempre sinónimo de 

seriedad y desempeño riguroso y 

planificado. 

Hoy sin embargo nos estamos dando 

la posibilidad de entablar relaciones a 

través de lo lúdico, de darnos 

instancias para jugar y volver a 

sentirnos niños otra vez, escapando 

aunque sea por unos momentos de la 

seriedad y rectitud de nuestras 

obligaciones cotidianas. 

De alguna manera queremos 

experimentar el tiempo como lo 

hacíamos de niños, para encontrar 

algún alivio a la ansiedad que nos 

provoca pensar en el futuro.

¿CÓMO SE HACE EVIDENTE?

› El auge de los videojuegos y los dibujos 

animados para adultos, así como también 

la identificación con personajes de 

fantasía del cine y la televisión. 

› La diferenciación entre las marcas está 

cada vez más determinada por cuan 

entretenida sea la experiencia y la 

comunicación que entreguen al 

consumidor

› La ropa y el arreglo personal se hacen 

cada vez más informales y lúdicos, 

expresando un escape de la seriedad.

› Se consolida la idea del juego como 

medio de aprendizaje y vinculación no 

sólo en niños sino también en adultos.

4. NIÑOS SIEMPRE



¿OPORTUNIDADES QUE OFRECE?

› El desarrollo de productos 

"infantiles": desde las comidas, los 

cómics o los videojuegos hasta las 

cosas que parecen de juguete

(autos, muebles, etc.).

› Las marcas pueden incorporar 

plataformas virtuales dentro de las 

cuales entregar datos o recetas 

entretenidas para preparar o 

consumir sus productos.

› Experiencias de compra 

estimulantes, que inviten a la 

participación y que rompan 

esquemas.

› Publicidad lúdica, con mensajes 

humorísticos y que evoque 

situaciones de juego o plantee 

derechamente una invitación a jugar.

4. NIÑOS SIEMPRE



5. VOLVER A SER HOMBRE



¿EN QUÉ CONSISTE?

El macho alfa quiere volver. Y es que 

producto del poder y la independencia 

adquirida por la mujer, el rol masculino 

había quedado obliterado y 

sumamente devaluado. 

Es por ello que existe una necesidad 

entre los hombres por volver a 

autoafirmarse y diferenciarse respecto 

de ellas.

Las mujeres, por su parte, revalorizan 

el romanticismo y los aspectos 

tradicionales de la seducción de 

pareja.

¿CÓMO SE HACE EVIDENTE?

› Vuelve la barba en distintas 

versiones al rostro de los hombres.

› El aspecto desaliñado en los 

hombres vuelve a ser atractivo para 

las mujeres.

› Los modelos de héroes bien 

masculinos y de carácter fuerte de 

las teleseries y películas hacen furor 

entre las mujeres.

› Los metrosexuales comienzan a ser 

cuestionados como ideales masivos 

de hombre.

5. VOLVER A SER HOMBRE



¿OPORTUNIDADES QUE OFRECE?

› Una comunicación publicitaria que 

innove en revalorizar aspectos 

clásicos del rol masculino, pero 

evitando caer en el machismo, podrá 

conectarse con esta tendencia

› El uso de hombres bien masculinos, 

mayores y de personalidad fuerte 

como rostros de productos o marcas 

generarán afinidad entre los 

hombres e interés de las mujeres

› Marcas o productos, especialmente 

relacionados al cuidado de la 

apariencia, que inviten a los hombres 

a recuperar una apariencia menos 

preocupada y más agreste, tendrán 

buenas perspectivas de éxito

› Experiencias de compra que 

provoquen entornos masculinos 

vinculados con lo útil y práctico por 

sobre lo meramente estético o 

emocional, podrán beneficiarse de 

esta tendencia.

5. VOLVER A SER HOMBRE



SENTIRSE PARTE

III



¿EN QUÉ CONSISTE?

Modalidad de consumo que se traduce en la búsqueda de integración con 

el entorno o con los demás, ya sea para compartir intereses o bien para 

complementar miradas.

Y es que los chilenos ya no nos conformamos con ser espectadores de 

lo que ocurre a nuestro alrededor si no que buscamos ser parte, a veces 

activamente, de lo que está pasando.  

Se aprecia en esa línea una valorización incrementada de las actividades 

que conecten concreta o simbólicamente a los consumidores con lugares, 

ideales o personas.

III. SENTIRSE PARTE



¿CÓMO LO RECONOCEMOS?

La mayoría de los chilenos considera que organizándose en grupos es 

más probable ser escuchado y alcanzar objetivos (Estudio Chilescopio; 

Visión Humana 2014).

Una de las opiniones respecto a qué es lo que hace a un buen ciudadano

que más ha subido en nivel de acuerdo entre el período 2005 y 2014 es 

“tratar de entender las opiniones diferentes a las propias”. (Encuesta 

CEP Noviembre 2014, CEP, 2014).

Los chilenos están cada vez más satisfechos con sus vidas, pero son cada 

vez más críticos con la sociedad (Informe PNUD, 2012).

III. SENTIRSE PARTE



¿POR QUÉ SURGE AHORA?

La globalización de las comunicaciones ha puesto en contacto a las 

personas con realidades culturales que hasta hace poco le eran 

completamente ajenas y ha fomentado el interés y la valoración de la 

diversidad en sus diferentes expresiones.

Ello nos hace transitar desde una sociedad “egocéntrica” o “del yo” a una 

sociedad del “nosotros”, en la que cada vez más personas quieren 

compartir experiencias con los demás.  

Ello ha contribuido también a la sensibilización de los consumidores con 

temáticas que puedan haber permanecido lejos de su alcance y a generar 

la sensación de “ser parte de un todo mayor”… accesible, interesante y 

disponible para ser explorado.

III. SENTIRSE PARTE



1. Todos tienen su causa

2. Vida puertas afuera

1. Lo tuyo y lo mío

2. Quiero aportar

3. Igualdad relacional

¿QUÉ 
TENDENCIAS SE 
DESPRENDEN?

III. SENTIRSE PARTE



1. TODOS TIENEN SU CAUSA



¿EN QUÉ CONSISTE?

La mayor disponibilidad de información 

sobre problemáticas que afectan a 

otros seres humanos o al planeta de 

muy diversas formas, produce un 

incremento de la sensibilidad de los 

consumidores para con estos temas.

Así, en la actualidad parece altamente 

improbable que no exista una causa 

que despierte la simpatía de alguien.

La participación conjunta, en torno a 

una demanda u opinión compartida, se 

transforma incluso en un destino 

posible del tiempo libre.

¿CÓMO SE HACE EVIDENTE?

› Incremento de iniciativas colectivas en 

solidaridad o defensa de alguna 

temática valiosa, creadas en redes 

sociales.

› La participación virtual se consolida 

como opción: ciberactivismo.

› RSE se conceptualiza hoy como una 

suerte de deber, un “desde” y no sólo 

para las empresas, sino que también 

para las personas.

1. TODOS TIENEN SU CAUSA



¿OPORTUNIDADES QUE OFRECE?

› En términos comunicacionales, las 

marcas que se identifiquen con 

causas sociales o ambientales tienen 

altas probabilidades de ser bien 

evaluadas… si traduce una intención 

percibida como honesta, alejada del 

oportunismo.

› Los servicios y productos que 

simplifiquen o hagan accesible la 

participación colectiva de los clientes 

en alguna temática social, serán bien 

recibidos.

› La experiencia de compra o de 

servicio que permita colaborar con 

una causa relevante, será bien 

valorada.

1. TODOS TIENEN SU CAUSA



2. VIDA PUERTAS AFUERA



¿EN QUÉ CONSISTE?

Las personas parecen haber 

descubierto los espacios públicos de 

sus ciudades y barrios, desarrollando 

una serie de prácticas que los vinculan 

a ellos con regularidad y les inclinan a 

preocuparse de su mantención y buen 

estado.

Andar en bicicleta, correr, hacer pic-

nic, reunirse y pasear con familiares o 

amistades, hacer asados, presenciar 

espectáculos callejeros, pasear al 

perro, tomar fotografías o tomar sol… 

son parte de la larga lista de 

actividades que los chilenos practican 

con nuevo y sostenido entusiasmo en 

lugares que, sin embargo, estuvieron 

siempre disponibles para ello.

¿CÓMO SE HACE EVIDENTE?

› Se consolida la realización de 

actividades en espacios públicos 

como forma de esparcimiento.

› Se percibe una mayor sanción a las 

actividades que obliguen a una 

permanencia en espacios cerrados y 

artificiales (malls, por ejemplo)

› Aumenta notoriamente la demanda 

por la integración de espacios 

naturales y paisaje a industrias 

tradicionalmente asociadas a 

edificaciones cerradas (multitiendas, 

casinos de juegos, mall, por ejemplo).

2. VIDA PUERTAS AFUERA



¿OPORTUNIDADES QUE OFRECE?

› La comunicación de marcas tiene la 

posibilidad de beneficiarse de esta 

tendencia toda vez que se asocie a 

espacios públicos que permitan 

disfrutar de la vida al aire libre y 

actividades en contacto con la 

naturaleza.

› El desarrollo de servicios y 

productos que fomenten o faciliten el 

aprovechamiento de parques y 

plazas serán favorecidos con la 

preferencia de los consumidores.

› La experiencia de compra o de 

servicio que desee sintonizar con 

esta tendencia debe orientarse a 

evocar la sensación de espacio 

público y disponer de áreas abiertas 

al exterior, minimizando la presencia 

percibida de luz artificial y de aire 

acondicionado, por ejemplo.

2. VIDA PUERTAS AFUERA



3. LO TUYO Y LO MÍO



¿EN QUÉ CONSISTE?

La inmediatez de la diversidad cultural 

ha llegado de la mano de la 

globalización y la inmigración.

Este contacto ha favorecido la 

capacidad de aceptar y valorar las 

expresiones típicas de diferentes 

pueblos o etnias y ha enriquecido y 

complejizado el gusto del consumidor 

chileno.

La convivencia con festividades, 

gastronomía, vestuario y otras 

tradiciones de países cuyos habitantes 

han llegado a nuestras ciudades ha 

impulsado una serie de nuevas 

prácticas y nuevas actitudes de 

consumo.

¿CÓMO SE HACE EVIDENTE?

› La incorporación al “recetario” de 

preparaciones exóticas como el 

sushi.

› El surgimiento de barrios temáticos 

que ofrecen con bastante éxito la 

gastronomía típica de lugares tan 

lejanos como diversos: Tailandia, 

Vietnam, Ecuador y Colombia, se 

suman a la más clásica oferta 

italiana, china y japonesa.

› Lo mismo puede observarse en el 

ámbito de la decoración, la música 

y, aunque en menor grado, del 

vestuario.

3. LO TUYO Y LO MÍO



¿OPORTUNIDADES QUE OFRECE?

› La comunicación de marcas que se 

conecte con la diversidad cultural y 

la convivencia con inmigrantes 

puede beneficiarse de la creciente 

vigencia de esta tendencia.

› Los productos y servicios que hagan 

disponible la riqueza de otras 

culturas o países, en clave vivencial, 

es decir, transfiriéndola a nuestras 

prácticas,  tendrán buenas 

posibilidades de aceptación por los 

consumidores.

› La experiencia de compra que haga 

tangible la diversidad o se focalice 

en transmitir los códigos de una 

cultura o nación determinada, puede 

verse beneficiada con la preferencia 

del consumidor chileno por sobre 

aquella que no transmita ninguna 

identidad.

3. LO TUYO Y LO MÍO



4. QUIERO APORTAR



¿EN QUÉ CONSISTE?

Las nuevas tecnologías de 

comunicación han favorecido o han 

hecho visible de manera creciente la 

búsqueda de las personas por 

participar, por opinar, por involucrarse 

en la generación de contenidos y 

soluciones a toda clase de 

problemáticas o a situaciones 

relativamente cotidianas.

Fenómenos como el crowdsourcing y 

los reporteros ciudadanos dan cuenta 

de esta tendencia en alza hacia una 

mayor participación de los 

consumidores.

¿CÓMO SE HACE EVIDENTE?

› Aparecen aplicaciones para la 

colaboración en línea de editores 

simultáneos.

› Surgen iniciativas de co-diseño de 

calzado o artículos deportivos.

› Se incorporan los “foros” de discusión 

como instancias de intercambio de 

opiniones y experiencias sobre 

temáticas diversas.

› Se valida socialmente y se hace más 

frecuente el uso de metodologías de 

participación ciudadana para la 

resolución de conflictos o la toma de 

decisiones.

4. QUIERO APORTAR



¿OPORTUNIDADES QUE OFRECE?

› La comunicación de marcas que 

invite a sus clientes a involucrarse (y 

gestione adecuadamente esa 

participación) tiene una posibilidad 

incrementada de hacer sentido a su 

segmento objetivo.

› El desarrollo de servicios que 

favorezcan la colaboración 

informativa, el co-diseño de 

productos o la gestión compartida de 

contenidos serán percibidos en línea 

con esta tendencia.

› La experiencia de servicio y compra 

que busque sintonizar con las 

tendencias, puede relevar la 

importancia de las opiniones de sus 

clientes, más allá de la satisfacción: 

incorporando su participación como 

estándar del proceso.

4. QUIERO APORTAR



5. IGUALDAD RELACIONAL



¿EN QUÉ CONSISTE?

La demanda por establecer vínculos y 

ser considerados desde una 

perspectiva simétrica ha ganado 

considerable terreno entre los 

consumidores chilenos.

Su impulso es acompañado por la 

profundización de los valores 

democráticos en nuestro país y se 

instala desde la comprensión de las 

relaciones de mutua dependencia y 

beneficio recíproco con las empresas.

¿CÓMO SE HACE EVIDENTE?

› Se aprecia una demanda creciente 

de cumplimiento de compromisos 

hacia las empresas: plazos y costos 

entre los principales.

› Se agudiza el rechazo al abuso de 

poder e información de parte de las 

empresas o instituciones.

› Aumenta la sensibilidad contra 

cualquier indicio de discriminación 

social o segregación negativa.

5. IGUALDAD RELACIONAL



¿OPORTUNIDADES QUE OFRECE?

› Las comunicación de marcas que 

evoque simetría y trato justo será 

percibida favorablemente por los 

consumidores.

› La innovación en servicios que 

favorezcan el empoderamiento del 

cliente y la retribución equitativa, 

más allá de lo estrictamente 

económico, tendrá altas 

posibilidades de generar empatía en 

los consumidores.

› La experiencia de servicio o de compra 

que transmita a los clientes 

transparencia, comunicación expedita y 

relacionamiento libre de obstáculos, 

hará sentido desde la demanda 

emergente de igualdad relacional. En 

este sentido, las políticas no 

discriminatorias de los clientes son muy 

importantes.

5. IGUALDAD RELACIONAL



IV

CONSUMO SIN DISONANCIA



¿EN QUÉ CONSISTE?

Se relaciona con la búsqueda de estrategias conciliatorias entre nuestro 

deseo de consumir y los cuestionamientos que ello nos produce. 

Y es que si bien el consumo sigue siendo un ámbito relevante para los 

chilenos, al mismo tiempo nos genera altos niveles de desconfianza e 

incertidumbre, por lo que la transparencia y simetría en nuestra relación 

con las empresas se hace fundamental.

Esto plantea un escenario con consumidores más críticos respecto de las 

externalidades negativas del consumo, así como también de los límites 

éticos al actuar de las empresas. 

IV. CONSUMO SIN DISONANCIA



¿CÓMO LO RECONOCEMOS?

El arquetipo ideal de una marca es la marca “buena persona”: mezcla de 

cumplimiento, honestidad, naturalidad, vitalidad y cercanía (Estudio 

Chilescopio; Visión Humana 2014).

Una marca será preferida por sobre otras de su misma industria si es capaz 

de mostrarse recta, veraz y solidaria en la entrega de sus servicios y en 

la relación que establece con sus clientes, competidores y trabajadores 

(Estudio ADN Mercados: Multitiendas; Visión Humana, 2013).

IV. CONSUMO SIN DISONANCIA



¿POR QUÉ SURGE AHORA?

Producto de las experiencias de sobreendeudamiento y abusos ocurridas en el 

último tiempo, el consumo terminó por representar un territorio de riesgos y 

amenazas, aunque sin perder vigencia como objeto de deseo.

A partir de ello surge un cuestionamiento ético del consumo, el que tiene que 

ver con el posicionamiento que éste alcanza para los chilenos en la sociedad, 

más que el relacionado con su rol en la vida de cada cual. 

Es la crítica al consumo en su rol social más que experiencial, 

transformándose quizás en una canalización de las frustraciones vivenciales y 

relacionales que éste ha generado en los últimos años.

IV. CONSUMO SIN DISONANCIA



1. Consumo justificado 

2. Consumo responsable

3. Quiero volver a creer

4. Espíritu Robin Hood

5. Coopetitividad

¿QUÉ 
TENDENCIAS SE 
DESPRENDEN?

IV. CONSUMO SIN DISONANCIA



1. CONSUMO JUSTIFICADO



¿EN QUÉ CONSISTE?

En una época en que se castiga la 

compra “irracional” e “impulsiva”, 

necesitamos reafirmar nuestras 

prácticas de consumo, tanto para 

nosotros mismos como para los 

demás. 

Buscamos más que nunca la respuesta 

a por qué nos tentamos con aquel 

producto o nos dejamos llevar por tal 

oferta.

Por ello, la fidelidad o emocionalidad 

en la compra se vuelve más flexible, 

dependiendo del tipo de producto y de 

la ocasión, buscando en general 

sentirse más hábil y menos “esclavo de 

las marcas”. 

¿CÓMO SE HACE EVIDENTE?

› En las campañas que buscan 

recuperar el “verdadero sentido” de 

la Navidad o del Día de la Madre y 

el Padre, evitando la compra 

desenfrenada de regalos.

› La crítica social hacia la influencia 

de la publicidad en la creación de 

necesidades superfluas.

› La creciente preocupación por los 

componentes o ingredientes de los 

productos que compramos, que se 

materializa en la búsqueda de más 

información antes de comprar.

1. CONSUMO JUSTIFICADO



¿OPORTUNIDADES QUE OFRECE?

› Estrategias comunicacionales que 

apelen más a la funcionalidad que a 

la emoción, haciendo sentir al 

consumidor que está tomando una 

buena decisión.

› Asimismo, un mensaje publicitario 

que desarrolle la idea del consumo 

con un “propósito” o una causa que 

vale la pena.

› Que en el empaque de los productos 

las personas puedan encontrar datos 

sobre el contenido y calidad nutricional 

de los productos, entregando 

información que explique de forma 

clara y sencilla los beneficios e 

ingredientes de los productos. 

› Experiencias de compra que inviten a 

probar a los consumidores los 

productos o servicios que se ofrecen.

1. CONSUMO JUSTIFICADO



¿EN QUÉ CONSISTE?

Queremos readecuar nuestros hábitos 

de consumo ajustándolos a nuestras 

necesidades reales.

Buscamos optar en el mercado por 

opciones que favorezcan la 

conservación del medio ambiente y la 

preocupación por las personas.

¿CÓMO SE HACE EVIDENTE?

› El compartir información, especialmente en 

la web, sobre las empresas, productos y 

servicios que respetan el medio ambiente y 

a sus trabajadores, para preferirlos frente a 

otros que no cumplan con los citados 

requisitos.

2. CONSUMO RESPONSABLE



¿EN QUÉ CONSISTE?

Es una preocupación por los efectos 

negativos que el consumo puede tener en 

nosotros y en nuestro entorno. 

Cada vez estamos más pendientes 

respecto a que lo que consumimos no 

represente un daño para el medio 

ambiente, unas malas condiciones para los 

trabajadores de las empresas o un daño 

para la salud. 

Y es que deseamos consumir pero sin 

dañar a nada ni a nadie, no queremos 

productos que nos conviertan en malas 

personas.

¿CÓMO SE HACE EVIDENTE?

› El compartir información, especialmente en 

la web, sobre las empresas, productos y 

servicios que respetan el medio ambiente y 

a sus trabajadores, para preferirlos frente a 

otros que no lo hacen.

› Al ir de compras, muchas personas 

prefieren llevar sus propias bolsas de tela, 

de papel, de cartón o, incluso, las de 

plástico usadas anteriormente.

› Productores a pequeña escala, enfatizan en 

su difusión las características éticas del 

proceso de producción.

› Agrupaciones locales y de filiales de ONG’s

internacionales dedicadas al comercio justo 

y al consumo informado, se hacen 

progresivamente populares.

2. CONSUMO RESPONSABLE



¿OPORTUNIDADES QUE OFRECE?

› Las empresas que privilegien la 

sostenibilidad social y ambiental de 

sus procesos, serán mejor 

evaluadas.

› Los productos o servicios de 

empresas locales (nacionales o 

regionales), o que tengan algún 

efecto positivo sobre la comunidad 

se verán beneficiados.

› Los consumidores tenderán a dar 

prioridad a productos con envases 

retornables, reutilizables o 

reciclables o a productos que se 

presenten como de mejor calidad y 

mayor durabilidad que otros.

› La comunicación publicitaria que releve 

el rol comunitario de una marca (como 

una herramienta al servicio de la 

sociedad), hará sentido a esta 

tendencia.

2. CONSUMO RESPONSABLE



3. QUIERO VOLVER A CREER



¿EN QUÉ CONSISTE?

No queremos dejar de comprar y 

disfrutar de lo que el consumo nos 

entrega, no obstante estamos 

sumamente desconfiados de sus 

prácticas.

En ese ámbito, la transparencia juega 

un rol fundamental en nuestras 

relaciones comerciales: queremos una 

relación de manos abiertas y 

mirándonos a los ojos.

Por ello, el tiempo del consumo 

impulsivo ha terminado. Ingresamos a 

la era del consumo sometido a control 

y de altas expectativas de sana 

relación.

¿CÓMO SE HACE EVIDENTE?

› El comportamiento crítico hacia el 

consumo no logra reflejarse en las 

cifras de consumo reales.

› Los consumidores valoran 

principalmente marcas que sean 

honestas, responsables y sanas.

› Existe muy poca identificación con la 

publicidad e incluso se rechaza 

aquella que apuesta de manera 

desmesurada por lo emotivo, dejando 

de lado la confiabilidad como atributo 

relevante.

3. QUIERO VOLVER A CREER



¿OPORTUNIDADES QUE OFRECE?

› Asumir una comunicación publicitaria 

que logre superar los estereotipos y 

que innove presentando situaciones 

reales y datos relevantes para los 

consumidores. 

› Emociones empáticas, honestas y 

humanas, como generosidad, 

humildad y madurez podrán 

conectarse con esta tendencia.
› La experiencia de producto y servicio que 

de acceso a sus clientes a las etapas 

“invisibles” de  producción y acabe con 

cualquier vestigio de letra chica, hará 

sentido a esta tendencia.

3. QUIERO VOLVER A CREER

› Productos y servicios que permitan a los 

consumidores acceder a información 

sobre las verdaderas prácticas de las 

empresas e instituciones para con sus 

proveedores o trabajadores (y permitirles 

así distinguir las correctas de las 

incorrectas)



4. ESPÍRITU ROBIN HOOK



¿EN QUÉ CONSISTE?

Producto de la alta percepción de abuso 

e inseguridad, surgen personas que se 

sienten llamados a tratar de equilibrar la 

balanza en favor de la “gente honesta”.

Los chilenos en ese aspecto estamos 

mucho más empoderados que antaño, 

haciendo valer nuestros derechos y 

mostrándonos intolerantes ante 

cualquier atisbo de injusticia o 

discriminación, nos afecte directamente 

o no. 

Es así como no sólo el reclamo sino que 

también la demanda por acciones 

compensatorias se ha instalado como 

práctica legítima ante cualquier tipo de 

situación adversa.

¿CÓMO SE HACE EVIDENTE?

› En las denuncias o arrestos ciudadanos que 

se aprecian día a día en los noticiarios de la 

televisión.

› En la discusión pública respecto a la 

redistribución de la riqueza o de los 

impuestos enfocados principalmente hacia 

los sectores más acaudalados del país. 

› En practicas denominadas “crowdfunding” o 

financiación colectiva de proyectos de 

emprendimiento individual o grupal al 

margen de las grandes empresas. 

4. ESPÍRITU ROBIN HOOK



¿OPORTUNIDADES QUE OFRECE?

› Una publicidad que muestre  

responsabilidad social y 

preocupación por los problemas de 

la comunidad en la que está inserta 

la empresa tendrá una mejor 

recepción.

› Servicios y productos que busquen 

aliarse con los consumidores y 

proponerles buenas estrategias 

compensatorias ante fallas o 

reclamos.

› La experiencia de servicio que 

tangibilice empatía hacia sus 

trabajadores y preocupación por los 

intereses de los ciudadanos 

comunes y corrientes logrará mayor 

cercanía.

4. ESPÍRITU ROBIN HOOK



5. COMPETIVIDAD



¿EN QUÉ CONSISTE?

Se relaciona con estilos de vida 

colaborativos, caracterizados por 

personas con intereses comunes que 

se unen para compartir o intercambiar. 

Es la forma más social de entender el 

consumo y la economía en general, 

asociada a lo compartido y menos 

ligada a motivaciones competitivas.

Aquí el fin no justifica los medios, sino 

que ambos son igualmente 

importantes. 

¿CÓMO SE HACE EVIDENTE?

› El incremento del rechazo a la 

competencia extrema entre operadores 

de una misma industria.

› En el florecimiento de diversas 

organizaciones en el país que 

promueven y practican la cooperación y 

la búsqueda del bien común (banca 

ética, buen vivir, etc).

5. COMPETIVIDAD



¿OPORTUNIDADES QUE OFRECE?

› Un mensaje publicitario que le hable 

a los consumidores como socios y 

partners claves para el futuro de la 

empresa o la marca hará sentido a 

esta tendencia.

› Empresas o marcas que muestren 

innovación a través del desarrollo de 

servicios o productos para favorecer 

o estimular el consumo cooperativo 

serán bien percibidas.

› La experiencia de servicio (o de 

productos) que realce el carácter 

colaborativo de la relación empresa-

cliente-comunidad, logrará afinidad 

con esta tendencia.

5. COMPETIVIDAD



SIMPLIFICARSE LA VIDA

V



¿EN QUÉ CONSISTE?

Modalidad de consumo que se verifica en la necesidad de lograr un mayor 

control sobre nuestras dinámicas cotidianas, las que nos dejan poco 

espacio para realizar las actividades que nos parecen importantes.

Ello se concretiza en la constante preocupación por optimizar los tiempos de 

los que disponemos y disminuir al máximo la inversión de esfuerzo. Y es que 

tenemos la sensación de que pasamos la mayor parte del día en medio de 

una actividad frenética pero que al final no logramos demasiado.

De esta manera, se acrecienta la búsqueda por multiplicar o ahorrar tiempo, 

con estrategias de eficiencia, control y segmentación de su uso.

V. SIMPLIFICARSE LA VIDA



¿CÓMO LO RECONOCEMOS?

La disponibilidad de tiempo libre es uno de los ámbitos de nuestras vidas 

que nos genera una mayor insatisfacción (Estudio Chilescopio; Visión 

Humana 2014).

“El maquillaje moderno se trata de simplificar, no de agregar. Puede que 

parezca que te demoraste una hora en maquillarte, pero en realidad no fue así” 

(Federico Gregorini de Make up Artist de Nars; en Biut.cl, 2013)

V. SIMPLIFICARSE LA VIDA



¿POR QUÉ SURGE AHORA?

La vida actual impone una agenda altamente sobrecargada de actividades a 

las personas, desde muy temprana edad, con una sensación bastante 

extendida de agobio y falta de tiempo para llevar a cabo algunas actividades 

que se consideran importantes.

No obstante lo anterior, aún parece imposible llegar a otra solución que no sea 

una mejor administración del tiempo y del esfuerzo a invertir.

En este escenario, de percepción de tiempo “comprimido” y sensaciones de 

culpa o malestar por la continua postergación de prioridades, es donde se 

anhelan elementos que permitan reducir la complejidad de nuestras vidas y 

poder concentrarnos en lo importante.

V. SIMPLIFICARSE LA VIDA



1. El tiempo muerto es más muerto

2. Salud sin esfuerzo

3. Microredes sociales

4. Una imagen vale mil palabras

5. Voy donde tú estés

¿QUÉ 
TENDENCIAS SE 
DESPRENDEN?

V. SIMPLIFICARSE LA VIDA



1. EL TIEMPO MUERTO ES MÁS MUERTO



¿EN QUÉ CONSISTE?

Los largos desplazamientos requeridos 

en las grandes ciudades del país para 

realizar cualquier actividad, se agregan 

a lo que es una suerte de premisa de 

la vida actual: no tener tiempo.

Esto intensifica la intolerancia a las 

esperas, al desaprovechamiento de los 

“quiebres” en el plan diario e 

incrementa la búsqueda de soluciones 

que permitan sacar partido al escaso 

tiempo disponible o, al menos, eviten 

una inversión indeseada de este 

precioso recurso.

Básicamente, se aprecia un aumento 

creciente del rechazo a los “tiempos 

muertos”.

¿CÓMO SE HACE EVIDENTE?

› Se verifica un incremento de los 

servicios de abastecimiento al paso o 

en la ruta.

› El éxito de los smartphones radica en 

gran parte en las posibilidades que 

entregan de permanecer productivos 

aún lejos de la oficina, minimizando el 

tiempo perdido.

› Al aumento del consumo portable -

especialmente de alimentación para 

llevar- es también una muestra de esta 

tendencia.

› Las principales insatisfacciones con los 

servicios provienen de la falta de 

agilidad o rapidez.

1. EL TIEMPO MUERTO ES MÁS MUERTO



¿OPORTUNIDADES QUE OFRECE?

› La comunicación de marcas que 

busque afinidad con esta tendencia, 

tiene la posibilidad de apelar a la 

valoración del tiempo «para cosas 

importantes».

› Los servicios y productos que 

permitan evitar grandes inversiones 

de tiempo, serán percibidas como 

altamente afines a esta tendencia.

› La experiencia de compra o de 

servicio que empatice con la 

escasez percibida de tiempo y evite 

toda espera improductiva, será bien 

valorada.

1. EL TIEMPO MUERTO ES MÁS MUERTO



2. SALUD SIN ESFUERZO



¿EN QUÉ CONSISTE?

Consumir cápsulas de vitalidad 

pareciera ser la aspiración tras la 

creciente búsqueda de un cuerpo 

saludable, con cero cambio de hábitos.

La salud es hoy en día una de las 

prioridades declaradas más importante 

para la gran mayoría de los chilenos.

Sin embargo, las circunstancias de 

vida actual ponen obstáculos serios a 

cualquier iniciativa pro-cuidado que 

implique tiempo o esfuerzo adicional al 

que demandan las actividades 

obligatorias que ya realizamos.

¿CÓMO SE HACE EVIDENTE?

› La venta frenética de vitaminas y 

minerales envasados, cápsulas quema 

grasas y ungüentos reductivos.

› El surgimiento de servicios de 

acondicionamiento físico «express» y al 

hogar u oficina.

› Los suplementos alimenticios 

«naturales» se han convertido en una 

categoría cuyo éxito deriva de la 

combinación «sin esfuerzo + 

naturaleza»

2. SALUD SIN ESFUERZO



¿OPORTUNIDADES QUE OFRECE?

› La comunicación de marcas tiene la 

posibilidad de mostrarse afín a esta 

tendencia toda vez que evoque la 

posibilidad de mantenerse saludable 

sin sacrificios ni grandes inversiones 

de tiempo.

› El desarrollo de servicios y 

productos que faciliten el 

autocuidado integrándose en la vida 

diaria, sin cambiar las rutinas 

habituales, será una innovación con 

sentido.

› La experiencia de compra que conecte 

con el “autocuidado express”, a través 

de rituales que evoquen acceso simple 

a la salud, por ejemplo, bandejas con 

fruta, aire sanificado, etc., podrá 

sintonizar con esta tendencia.

2. SALUD SIN ESFUERZO



3. MICROREDES SOCIALES



¿EN QUÉ CONSISTE? 

La revolución de la comunicación 

instantánea y la hiperconexión ha 

significado en la práctica, tener que 

responder ante una multiplicidad de 

demandas que se entrecruzan e 

incrementan en forma continua.

La necesidad de actuar 

adecuadamente frente a cada una de 

ellas, ha derivado en estrategias de 

jerarquización o segmentación que 

permitan identificar la urgencia, 

prioridad o relevancia de alguna de 

ellas.

¿CÓMO SE HACE EVIDENTE?

› El abandono progresivo de redes 

sociales masivas como facebook

para fines personales.

› El éxito de aplicaciones como 

Whatsapp que da la posibilidad de 

crear grupos de interacción más 

específicos y diferenciados.

› El crecimiento de grupos más 

pequeños -dentro de las redes 

tradicionales- aglutinados en torno a 

causas, intereses o demandas en 

común.

3. MICROREDES SOCIALES



¿OPORTUNIDADES QUE OFRECE?

› La tendencia microredes abre a la 

comunicación de marcas la 

posibilidad de focalizar con áreas y 

temáticas de interés de sus clientes 

y favorecer la interacción continua 

con ellos.

› Los productos y servicios que 

favorezcan la segmentación de las 

comunicaciones o que se 

apalanquen en ella,  tendrán buenas 

posibilidades de aceptación por los 

consumidores.

› La experiencia de servicio que 

reconozca la necesidad de 

jerarquizar nuestras comunicaciones 

y por tanto nuestros vínculos, será 

favorecida por el impulso de esta 

tendencia. La adscripción a grupos 

de afinidad temática según 

pasatiempos o intereses específicos 

puede ser un buen comienzo.

3. MICROREDES SOCIALES



4. UNA IMAGEN VALE MÁS QUE MIL PALABRAS



¿EN QUÉ CONSISTE? 

La capacidad de ser elocuente y 

transmitir información condensada 

pero simple de entender, ha provocado 

un incremento notable en el uso de 

fotografías o códigos visuales para 

comunicarnos o recibir información.

La escasez de tiempo para leer y la 

creciente disponibilidad de aparatos 

que permiten captar y transmitir una 

imagen (cámaras, celulares, pantallas) 

hacen que se privilegie con mucha 

distancia esta forma de comunicación 

por sobre la precisión y profundidad 

que permite un texto.

¿CÓMO SE HACE EVIDENTE?

› La creciente aplicación del diseño 

gráfico a contenido tradicionalmente 

transmitido en texto por los medios 

escritos.

› El éxito de plataformas como 

Instagram y Pinterest y la moda de 

las selfies.

› Emoticones, códigos QR, avatars… 

son manifestaciones de la tendencia 

creciente al uso de un lenguaje 

visual, más que textual entre las 

personas y entre las empresas y 

sus clientes.

4. UNA IMAGEN VALE MÁS QUE MIL PALABRAS



¿OPORTUNIDADES QUE OFRECE?

› La comunicación de marcas puede 

fácilmente apalancarse de esta 

tendencia al privilegiar el uso de 

imágenes que transmitan sus 

mensajes de manera elocuente y, 

por qué no, emotiva a los 

consumidores… más allá de sus 

logotipos.

› El desarrollo de servicios que 

favorezcan la comunicación a través 

de imágenes, para compartir, recibir 

o enviar información, serán 

percibidos en línea con esta 

tendencia, especialmente en los 

jóvenes.

› La experiencia de servicio y compra 

puede aprovechar el atractivo visual 

de sus instalaciones e incorporar 

fotografías y códigos que 

incrementen la sensación de 

participación e involucramiento de 

sus clientes con la empresa.

4. UNA IMAGEN VALE MÁS QUE MIL PALABRAS



5. VOY DONDE TÚ ESTÉS



¿CÓMO SE HACE EVIDENTE?

› Los servicios móviles (bancos, 

AFP’s, comisarías incluso) se han 

vuelto progresivamente comunes.

› Los productos expendidos al paso 

(café -y wifi- en la plaza, pan en la 

estación de metro, por ejemplo) y 

los que van a lugares de trabajo o 

estudio, son algunas de las 

respuestas que se visualizan hoy a 

esta demanda.

¿EN QUÉ CONSISTE? 

Desde la necesidad de los consumidores 

de optimizar sus tiempos, y dado su 

continuo desplazamiento, se aprecia una 

demanda creciente por servicios y 

productos que lleguen a los lugares que 

los clientes visitan en lo cotidiano (plazas 

y parques) o con menor frecuencia  

(balnearios).

Hoy en día es posible recibir a domicilio 

una variedad de servicios que hasta hace 

poco era impensada… y en lugares 

sorprendentes, sin necesidad de vivir en 

localidades apartadas.

5. VOY DONDE TÚ ESTÉS



¿OPORTUNIDADES QUE OFRECE?

› La comunicación de marcas que 

evoque disposición a seguir a sus 

clientes (y no que ellos sigan a la 

empresa), sin importar donde se 

encuentre, hará sentido a esta 

tendencia.

› La innovación en servicios y 

productos que se integran con los 

lugares en los que los clientes están 

en su rutina diaria y que favorezcan 

un nulo o mínimo esfuerzo de 

desplazamiento al cliente, más allá 

de su itinerario habitual o deseado, 

será percibida en forma positiva por 

los clientes.

› La experiencia de servicio o de 

compra que sea capaz de tangibilizar 

eficiencia en uso del tiempo, y por 

sobre todo, de prestación o despacho 

en “territorio del cliente”, resultará 

altamente atractiva.

5. VOY DONDE TÚ ESTÉS



VI

CONSUMO SIN DISONANCIAPODER MÁS

VI



¿EN QUÉ CONSISTE?

Nuestras vidas actuales nos exigen responder a un conjunto de roles, 

muchas veces contradictorios, debiendo esforzarnos al máximo para salir 

airosos y no derrotados en cada uno de ellos.

Por ello buscamos elementos que nos ayuden a lograr completar cada 

una de nuestras obligaciones y nuestras metas personales, ojalá de manera 

paralela, considerando además que nuestra sociedad ha puesto casi 

exclusivamente en el propio individuo, el rol por desarrollar su vida y 

alcanzar sus metas.

Y para dominar todas las áreas en las cuales nos desarrollamos, ojalá con 

el menor desgaste posible, las tecnologías se transforman en un 

elemento clave en nuestras vidas.

VI. PODER MÁS



¿CÓMO LO RECONOCEMOS?

Un 79% de los chilenos señala que la tecnología le ayuda a facilitar la 

vida, un 73% afirma sentirse acompañado y un 38% asegura considerarse 

"tecnológico” (Estudio #LaVidaCambia; Samsung y Research, 2013).

Los consumidores desean que las empresas y marcas les permitan 

mantenerse vigentes y habilitados funcionalmente en los diversos 

ámbitos en que se desenvuelven, a través del acceso continuo a mejores 

prestaciones y a productos cada vez más avanzados e innovadores

(Estudio ADN Mercados: Telefonía Celular; Visión Humana, 2013).

VI. PODER MÁS



¿POR QUÉ SURGE AHORA?

Las nuevas tecnologías nos han marcado la pauta respecto a nuevas 

posibilidades que antes no pensábamos. El poder estar en distintos 

lugares a la vez nos induce a tener actividades paralelas.

Nuestra organización del tiempo se vuelve cada vez más compleja, 

mientras nuestras expectativas frente a la consecución de nuevos 

proyectos crecen exponencialmente.

Es así como el imperativo por “construir yo mismo mi vida”, sumado a la 

ampliación continua de posibilidades que nos da la tecnología y a los 

deseos de superación personal conspiran hacia una búsqueda creciente de 

funcionalidad incrementada.

VI. PODER MÁS



1. Smartphone para todo

2. Potenciamiento cognitivo

3. Tecnología sugerente

4. Más por mi dinero

5. Eterna capacidad

¿QUÉ 
TENDENCIAS SE 
DESPRENDEN?

VI. PODER MÁS



1. SMARTPHONE PARA TODO



¿EN QUÉ CONSISTE?

El teléfono se ha transformado en el 

compañero de vida y el aparato 

multitarea por excelencia. 

Por lo mismo, queremos que nos sirva 

para todo, que se transforme en el 

elemento que nos ayude a solucionar 

la mayor cantidad de aspectos de 

nuestras vidas: la interfase universal.

Es el ideal de que el smartphone nos 

permita acceder a todo, sólo pulsando 

un digito y ya!

¿CÓMO SE HACE EVIDENTE?

› El creciente consumo y uso de 

Smartphones en nuestro país.

› La creciente oferta de aplicaciones para 

los más diversos propósitos.

› El desarrollo de aparatos “Smart”, 

conectados a Internet y que permiten al 

usuario administrar incluso funciones 

domésticas desde su teléfono (encendido 

de luces, calefacción, dispositivos de 

seguridad, accesos, etc.).

› La creciente integración de servicios con 

las funcionalidades de los smartphones

(pagos, chequeo de vuelos, envío de 

cupones de descuento, etc.)

1. SMARTPHONE PARA TODO



¿OPORTUNIDADES QUE OFRECE?

› La comunicación de marcas que se 

apoye en el uso intensivo del 

smartphone hará sentido a esta 

tendencia.

› Servicios como aplicaciones para 

ayudarnos a comparar precios o 

ubicar el producto buscado, serán 

bien percibidos.

› También a través del fomento a la 

“smartciudadanía”, o sea, que nos 

permitan movernos dentro de la 

ciudad y acceder a o compartir datos 

relevantes.

› La experiencia de servicio que utilice 

el smartphone como una “llave de 

ingreso” a la tienda, y permita –por 

ejemplo- la personalización de la 

atención en función de requerimientos 

o gustos específicos, será bien 

evaluada por los clientes.

1. SMARTPHONE PARA TODO



2. POTENCIAMIENTO COGNITIVO



¿EN QUÉ CONSISTE?

Con todas nuestras obligaciones 

cotidianas a veces pensamos que no 

sería malo tener un cerebro extra.

Pues bien, cada vez se nos hace más 

común el hecho de delegar ciertos 

recuerdos y datos importantes a 

diferentes aparatos (agendas, tablets, 

smartphones, etc.), o bien recurrir a 

productos que potencien nuestras 

capacidades cognitivas, tales como la 

memoria, creatividad, atención, etc.

La meta es sentirnos potenciados en 

nuestras capacidades mentales y con 

la energía suficiente para ponerlas en 

juego.

¿CÓMO SE HACE EVIDENTE?

› El uso de “memoria externa” es 

quizá el elemento más 

ejemplificador de la necesidad que 

tenemos por almacenar y organizar 

nuestro conocimiento fuera de 

nuestras cabezas.

› Se extiende la práctica de consumir 

ciertos alimentos que “potencian” la 

actividad cerebral.

› Asimismo, está masificado el uso de 

estimulantes, medicamentos o 

tratamientos naturales que 

aumentan la atención y nos 

mantienen más despiertos.

2. POTENCIAMIENTO COGNITIVO



¿OPORTUNIDADES QUE OFRECE?

› La comunicación de marcas que 

apele a la necesidad de contar con 

“suplementos” cognitivos o que 

ofrezca apoyo en este tipo de tareas, 

generará empatía en los 

consumidores. 

› Los servicios que permitan resolver 

fácilmente algunos dilemas 

cotidianos y eficientar la toma de 

decisiones, harán eco de esta 

tendencia.

› La experiencia de servicio que 

facilite la evaluación de alternativas y 

tangibilice la toma de buenas 

decisiones (comparación de 

productos o servicios similares, 

simulación de desempeño, etc.).

2. POTENCIAMIENTO COGNITIVO



3. TECNOLOGÍA SUGERENTE



¿EN QUÉ CONSISTE?

En ciertas situaciones nos gustaría 

entregarnos a la consejería de algunos y 

evitar tomar decisiones o pensar 

demasiado. 

Lo más cercano a esa fantasía nos lo 

puede entregar la tecnología. Y es que 

nuestros aparatos ya nos sugieren qué 

camino tomar, qué comprar o a qué 

restaurant salir a comer.

Por ello es que valoramos nuestros 

aparatos electrónicos y esperamos que 

estén siempre en línea con aquello que 

nos podría interesar.

¿CÓMO SE HACE EVIDENTE?

› El uso extendido de GPS y otras 

aplicaciones similares demuestra las 

implicancias de la tecnología como solución 

a nuestros problemas cotidianos.

› Las aplicaciones que avisan los recorridos 

del Transantiago o que indican la cercanía 

de un taxi también son un ejemplo de ello.

› El uso de “cookies” en los navegadores de 

internet hace que la web sepa de antemano 

cuáles son nuestros gustos y preferencias.

› La disposición creciente a entregar 

información personal para que soluciones 

tecnológicas nos puedan orientar mejor

3. TECNOLOGÍA SUGERENTE



¿OPORTUNIDADES QUE OFRECE?

› Comunicación de marcas que resalte 

el apoyo en la resolución de 

problemas cotidianos.

› Servicios (aplicaciones y 

plataformas) que ayuden a hacer 

más fáciles los procesos de compra 

de sus clientes.

› Uso de “historiales” virtuales sobre 

preferencias de los clientes para 

entregar alternativas afines o 

sugerencias específicas de 

productos/servicios.

› Experiencias de compra personalizada 

en base a datos entregados por el 

cliente, usando su ubicación dentro de 

la tienda y productos y marcas ya 

consumidos.

› Entrega de alertas personalizadas al 

smartphone (precios, marcas, 

categorías).

3. TECNOLOGÍA SUGERENTE



4. MÁS POR MI DINERO



¿EN QUÉ CONSISTE?

El consumidor actual está cada vez 

más informado, exigente y consciente 

de su poder al momento de elegir. 

Aumenta su percepción de riesgo ante 

una posible mala decisión, 

especialmente si tiene recursos y 

tiempos limitados, y siente que su 

inteligencia también está puesta en 

juego.

Por ello, busca maximizar los 

beneficios de la compra, y espera que 

las empresas lo ayuden a aprovechar 

de mejor manera su dinero.

¿CÓMO SE HACE EVIDENTE?

› Las garantías extendidas, la instalación 

sin costo extra y los accesorios 

adicionales a menor precio son algunas 

estrategias muy  valoradas por los 

consumidores al momento de la compra.   

› Los consumidores cada vez preguntan 

más por descuentos o promociones al 

momento de pasar por caja, 

independiente de su condición 

socioeconómica.

› Los cupones de descuento y los 

convenios con empresas se aprovechan y 

se exigen cada vez que se puede… si se 

perciben relevantes. 

4. MÁS POR MI DINERO



¿OPORTUNIDADES QUE OFRECE?

› Comunicación de marcas que apelen 

a la inteligencia en la compra, no sólo 

desde la estricta economía, sino 

desde la conveniencia (mismo precio, 

más prestaciones).

› Productos o servicios que potencian el 

“más por menos” como estrategia de 

venta.

› Experiencias de compra o de 

servicio que informan o aconsejan a 

los clientes sobre cómo sacar partido 

de los beneficios disponibles.

4. MÁS POR MI DINERO



5. ETERNA CAPACIDAD



¿EN QUÉ CONSISTE?

Hemos transitado desde una 

preocupación por el futuro de los 

niños a la preocupación por el futuro 

de los viejos. 

En este sentido, cada vez existe un 

mayor desvelo por mantener intactas 

las capacidades personales a pesar 

del avance de los años.

Y es que la vida es larga y no nos 

queremos perder todas sus 

atracciones por tal o cual achaque o 

dificultad. 

¿CÓMO SE HACE EVIDENTE?

› La preocupación por el cuidado de 

la salud a largo plazo, por las 

condiciones de jubilación y por las 

facilidades para los adultos mayores 

en los espacios públicos, se han 

vuelto temas recurrentes.

› La masificación de medicamentos 

estimulantes de todo tipo, así como 

también de terapias naturales para 

preservar la vitalidad.

› El auge de la industria del turismo 

para los adultos mayores durante 

todo el año.

5. ETERNA CAPACIDAD



¿OPORTUNIDADES QUE OFRECE?

› Marcas que entregan mensajes 

alentadores sobre el futuro llevan la 

delantera. 

› Comunicación publicitaria que 

induzca a las personas adultas a 

probar cosas y experiencias nuevas, 

o que los estimulen a mantenerse 

autovalentes mental y físicamente

› Servicios y productos especializados 

para diferentes tipos de condiciones 

físicas lograrán también conectarse 

con esta tendencia.

› Experiencia de compra que 

reconoce y se adapta a las 

condiciones de los seniors.

› Todo esto, dirigido incluso a los hijos 

de futuros seniors.

5. ETERNA CAPACIDAD



VII

AUTOCONFIRMACIÓN



¿EN QUÉ CONSISTE?

Modalidad de consumo que se verifica en una exacerbación del yo, de los 

intereses propios y el cultivo de las capacidades personales.

Crecen las expectativas por los proyectos y emprendimientos propios, por 

las aventuras y los viajes que nos entregan la sensación de estar menos 

constreñidos en nuestras vidas cotidianas.

Como parte del mismo fenómeno, hay una disposición incrementada a la 

autoexpresión y la diferenciación respecto de otros. De hecho, nos 

sentimos muy insatisfechos cuando notamos trabas a nuestras ganas 

de superarnos o de desarrollar nuestros intereses o vocaciones.

VII. AUTOCONFIRMACIÓN



¿CÓMO LO RECONOCEMOS?

Se reconoce al consumidor chileno actual como alguien que busca que el 

mundo se acomode a sus intereses personales y no al revés. Esto trasluce un 

cierto narcisismo entre los chilenos, en tanto esta constante búsqueda por 

sentirse diferente supone una excesiva necesidad de autoafirmación. (Estudio 

Paneles de Tendencias; Visión Humana 2014).

El malestar subjetivo en la sociedad chilena descansa en la desigual 

distribución de capacidades, que pondría una cortapisa al desarrollo de los 

proyectos de vida personales (Informe PNUD, 2012).

Los chilenos tenemos más aprecio por los valores asociados a la 

autoexpresión (Encuesta Mundial de Valores, 2006).

VII. AUTOCONFIRMACIÓN



¿POR QUÉ SURGE AHORA?

Desde un tiempo a esta parte, los referentes sociales y emocionales 

tradicionales vienen perdiendo relevancia y los consumidores adquieren -y 

buscan- más autonomía personal.

Así, la familia (con sus roles clásicos de madre, padre, hijo, esposa), las 

amistades y el trabajo o profesión, contribuyen cada vez en menor medida a la 

definición que tenemos de nosotros mismos y a la imagen que proyectamos 

frente a otros.

Esta definición considera en forma creciente lo que hago por, para y 

conmigo mismo frente a otros… muchas veces anónimos y desconocidos. 

Esto último, gracias a las nuevas tecnologías de comunicación, que nos ponen 

sobre un gran escenario en el que difícilmente renunciamos a marcar algún 

tipo de protagonismo.

VII. AUTOCONFIRMACIÓN



1. Mi manifiesto

2. Mira lo que hago

3. Todo el mundo puede emprender

4. La constante incompletitud

5. Espiritualidad práctica

¿QUÉ 
TENDENCIAS SE 
DESPRENDEN?

VII. AUTOCONFIRMACIÓN



1. MI MANIFIESTO



¿EN QUÉ CONSISTE?

La expresión de las propias posturas 

ideológicas se ha hecho parte natural 

de las conversaciones hoy en día.

A semejanza de una carta de 

presentación, estas credenciales 

valóricas cumplen un rol social y se 

han vuelto cotidianas en virtud de la 

creciente ideologización de nuestra 

sociedad.

“¿Cuál es tu causa?” Parece hoy una 

pregunta de buena crianza y exenta de 

connotaciones políticas; más bien 

cercana a una declaración de 

principios o ideología personal.

¿CÓMO SE HACE EVIDENTE?

› La “militancia”, especialmente social 

y ambiental, parece estar tomado un 

lugar de identificación y de 

diferenciación, junto a los 

tradicionales referentes musicales o 

los deportivos. 

› Los gustos, preferencias o valores 

se transforman en identidades 

diversas (veganismo, animalismo, 

por ejemplo).

1. MI MANIFIESTO



¿OPORTUNIDADES QUE OFRECE?

› En términos comunicacionales, las 

marcas que pongan sobre la mesa la 

diferenciación desde el activismo, 

serán percibidas como afines a esta 

tendencia. 

› También sería esperable que las 

marcas expliciten o reflejen con mayor 

fuerza una ideología.

› La innovación en servicios y productos 

permitan «portar» la propia militancia 

o actúen como emblemas de la 

misma,  estará en línea.

› La experiencia de compra o de servicio 

que desee mostrar afinidad a esta 

tendencia, debe buscar hacer sentido a la 

expresión o identificación de los intereses 

sociales o ambientales (por nombrar los 

más comunes) de sus clientes.

1. MI MANIFIESTO



2. MIRA LO QUE HAGO



¿EN QUÉ CONSISTE?

El anonimato de la vida privada ha sido 

definitivamente desterrado.

La acción de dar cuenta de las propias 

actividades a través de las redes 

sociales, es una importante nueva 

afición de los consumidores chilenos.

Hoy, la «vida privada» es algo para 

mostrar a otros, con foco en el realce 

de las sensaciones o emociones 

asociadas a ella… a algo así como la 

“democratización de la fama” o la 

“fama a pequeña escala”.

¿CÓMO SE HACE EVIDENTE?

› La función cámara fotográfica es una de 

las que más evoluciona en los modelos 

salientes de teléfonos celulares, en 

respuesta a su creciente uso

› Se masifica el uso de aplicaciones on-line y 

redes sociales específicamente enfocadas 

en la divulgación de imágenes con valor 

emocional de la propia vida: paseos, viajes, 

comidas, mascotas, logros deportivos, etc.

› … Y bueno, la moda de las “selfies”: con 

quién estoy, qué hago y dónde es 

información que se comparte a través de 

imágenes… (el bastón para tomar selfies

es la innovación más contundente de esta 

tendencia)

2. MIRA LO QUE HAGO



¿OPORTUNIDADES QUE OFRECE?

› La comunicación de marcas puede 

mostrar afinidad con esta tendencia al 

evocar la cotidianeidad y sus 

“pequeños” logros o hitos, como 

situaciones o actividades atractivas 

de compartir por sus clientes.

› Los servicios y productos que faciliten 

o promuevan la visibilidad “virtual” de 

las acciones de sus clientes o 

consumidores, serán favorecidos con 

la preferencia de los consumidores.

› La experiencia de compra o de 

servicio que logre connotar al cliente 

como “protagonista” de su vida y que 

genere una atmósfera o experiencia 

temática innovadora a sus clientes, 

favorecerá la identificación con esta 

tendencia.

2. MIRA LO QUE HAGO



3. TODO EL MUNDO PUEDE EMPRENDER



¿EN QUÉ CONSISTE? 

Lo que hasta hace poco tiempo se 

describía nostálgicamente como «a lo 

que me hubiera gustado dedicarme en 

la vida», hoy se transforma en una 

fuerte determinación.

Mezcla a partes iguales de vocación y 

búsqueda de autonomía personal, los 

impulsos empresariales a pequeña 

escala están siendo un objetivo 

altamente valorado, y no sólo por 

quienes empiezan su vida laboral.

¿CÓMO SE HACE EVIDENTE?

› Crece en forma notoria la intención 

(declaración + plan) de independizarse 

laboralmente.

› Se buscan cada día más, trabajos con 

los que se pueda compatibilizar aquello 

que se hace con pasión.

› En una proporción creciente, los hobbies 

se institucionalizan a «emprendimientos» 

informales (desde fábricas de 

mermeladas caseras a la importación de 

toda clase de artículos especializados).

3. TODO EL MUNDO PUEDE EMPRENDER



¿OPORTUNIDADES QUE OFRECE?

› La comunicación de marcas que se 

conecte con el deseo de autonomía 

laboral o de expresión de la vocación 

de sus clientes, será percibida como 

afín a esta tendencia.

› Los productos y servicios que 

estimulen, faciliten o reconozcan las 

iniciativas de emprendimiento de sus 

clientes, resultarán valoradas por los 

consumidores.

› La experiencia de compra o de 

servicio que logre evocar el espíritu 

emprendedor o el pasatiempo 

informal pero apasionado, logrará 

hacer sentido al creciente número de 

consumidores afines a esta 

tendencia.

3. TODO EL MUNDO PUEDE EMPRENDER



4. ESPIRITUALIDAD PRÁCTICA



¿CÓMO SE HACE EVIDENTE?

› Incremento exponencial de las 

publicaciones de autoayuda

› Se popularizan disciplinas que 

fomentan el equilibrio mente-cuerpo 

como vía al logro o al éxito.

› El deporte se transforma en una 

nueva religión.

› Surge algo así como un nuevo 

género literario: la filosofía de los 

negocios, mezcla de esoterismo 

oriental y apuntes de administración 

de empresas.

¿EN QUÉ CONSISTE? 

De un tiempo a esta parte se aprecia 

una suerte de convergencia entre dos 

impulsos que siempre transcurrieron 

por vías separadas: los de carácter 

místico-religioso y aquellos más bien 

mundanos, anclados en la satisfacción 

de necesidades o deseos  materiales y 

concretos.

La espiritualidad se vuelve “universal” 

(no confesional, sin religión) y se la 

adopta como herramienta de 

superación de dificultades cotidianas 

en el plano económico, familiar o 

personal: una espiritualidad “a la 

carta”, alejada del dogmatismo 

religioso y cercana al ritual con fines 

pragmáticos.

4. ESPIRITUALIDAD PRÁCTICA



¿OPORTUNIDADES QUE OFRECE?

› La comunicación de marcas que 

apele a conceptos como la armonía, 

la gratitud, el pensamiento positivo o 

la auto-confianza, tiene una 

posibilidad incrementada de hacer 

sentido a los consumidores de hoy, 

en búsqueda de herramientas 

emocionales para el mejor 

desempeño en la vida “real”. 

› También la comunicación de marcas 

que envíe mensajes para enfrentar 

mejor la vida diaria.

› La experiencia de servicio y compra 

que busque sintonizar con las 

tendencias, tiene a la mano la 

posibilidad de tangibilizar 

sensaciones (aromas, sonidos, 

colores) que evoquen conexión 

espiritual.

4. ESPIRITUALIDAD PRÁCTICA

› El desarrollo de servicios o productos 

que estimulen el logro de objetivos 

concretos desde recursos espirituales 

propios, será percibido en línea con 

esta tendencia.



5. CONSTANTE INCOMPLETITUD



¿CÓMO SE HACE EVIDENTE?

› Se visualiza una demanda progresiva por 

cursos de formación o especialización 

profesional, que no siempre van de la 

mano con mejoras salariales.

› La insatisfacción permanente con la 

apariencia física o sus capacidades es 

una clave fácil de observar en nuestra 

sociedad. 

› La fijación de nuevas metas personales en 

diversos ámbitos, se vuelve una práctica 

creciente entre los consumidores.

› Una de las fuentes más importantes de 

depresión y frustración en la vida tiene 

que ver con aspiraciones no logradas

¿EN QUÉ CONSISTE? 

Ya sea desde una necesidad personal 

de superación y progreso o bien, desde 

la presión del entorno (mercado laboral 

por ejemplo) por lograr más y mejores 

metas personales, se aprecia esta 

tendencia a centrarnos en las propias 

falencias… y buscar la forma de 

cambiar la situación.

Es el inconformismo con los logros y 

metas personales propuestas, 

buscando siempre ir más allá.

Ello puede verificarse tanto en el plano 

de las competencias personales como 

de los logros materiales… Siempre hay 

algo que superar y serán bienvenidas 

las ayudas.

5. CONSTANTE INCOMPLETITUD



¿OPORTUNIDADES QUE OFRECE?

› La comunicación de marcas que 

evoque superación personal, dentro 

de los márgenes que permita la 

energía personal (sin estrés) será 

percibida favorablemente por los 

consumidores. 

› También las marcas que transmitan o 

inyecten esperanza y ayuda para 

alcanzar las metas

› La innovación en servicios y 

productos que impulsen –y a la vez 

faciliten- los deseos de superación y 

completitud de los clientes, tendrá 

altas posibilidades de generar 

empatía en los consumidores. 

› La experiencia de servicio o de 

compra que evoque en los clientes 

capacidad de crecimiento y 

cumplimiento de metas personales, 

hará sentido desde esta demanda.

5. CONSTANTE INCOMPLETITUD



¿QUIERES GARANTIZAR QUE LAS TENDENCIAS SE TRANSFORMEN
EN INNOVACIÓN PARA TU EMPRESA?

Nuestros Workshops “De Tendencias a la Innovación” son actividades cerradas a empresas 

realizadas por nuestro equipo de consultores, de 4 horas de duración, dirigida a 25-30 personas

Estos workshops son sesiones estructuradas de trabajo que garantizarán que el conocimiento 

de las tendencias se traduzcan en ideas y conceptos de solución y así incubar la innovación en 

la empresa

Permitirán a sus asistentes:

1. Comprender la relación de las tendencias y la innovación (30”)

2. Revisar las tendencias clave y sus insights para el negocio (30”)

3. Conocer la Metodología Tendencias en Innovación  (30”)

4. Aplicar la Metodología Tendencias en Innovación para generar y seleccionar conceptos de solución 

innovativa para el negocio (60”)

5. Generar prototipos de los conceptos de solución innovativa elegidas para el negocio (60”)

6. Presentar los proyectos de innovación generados (30”)
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