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as tendencias son ideas

que inclinan a las personas

o empresas hacia ciertos
caminos o rumbos de accién. Por
lo general no son consistentes,
comienzan con un rumor sobre
una situacién determinada, que al
final con la transmisién de “boca a
oreja”1 se convierte en una aparente
“verdad absoluta”, impulsadas por
medios interactivos como las redes
sociales, los blogs o el buzz web?2.

La viralidad informdtica se ha
convertido en una “enfermedad”
propicia para la implantacién
de estilos. Ciertas marcas tienen
un “olfato” especial para captar
posibles cambios y mover a la
organizacién en la bidsqueda
de ventajas, con base en las
predilecciones futuras. Otras ven en

Notas

esas directrices la oportunidad para
la creacién de una nueva categoria
sin competencia; el “patio vacio”
que los convertird en lideres de
un sector, sin necesidad de entrar
en una confrontacién directa con
nadie.

Estos hechiceros ejecutivos con su
“bola de cristal” al puro estilo de
la era “Harry Potter”, generan casi
siempre un alto riesgo, que no toda
empresa estd dispuesta a asumir;
pero si la prediccién es la correcta,
el peligro se convierte en cambio, el
cambio en novedad y lanovedad en
beneficios en el largo plazo; o por
lo menos, hasta cuando el “mago”
decida hacer otro conjuro que
marque una nueva tendencia. Es un
juego en ocasiones tan veloz, que
ninguna planificaciéon estratégica
podria soportarlo. Los planes se
cambian por tareas, que se ejecutan
a la brevedad posible para no
desperdiciar el impacto medidtico.
Es una suerte de reinvencion
instantanea, de ajuste camaleénico,
de subirse en la ola y aprovecharla

X

al médximo, esperando solamente el
momento oportuno para saltar a la
siguiente.

Entonces, es imposible seguir
pensando en competitividad con
la misma invariable propuesta
de valor, aquella apoyada en
prestaciones 'y funcionalidades.
La propuesta que habla de
términos tan poco emocionantes
(o entendibles) como “pixeles”,
“watts” y “pulgadas”. Los
consumidores exigen algo mads
holistico®. Requieren el “paquete
completo”, un producto o servicio
nunca antes visto, con prestaciones
de calidad posiblemente; pero
ademds que emocione al extremo
y que les haga sentirse dttiles y
visibles socialmente. Llegamos a
la era del beneficio con valores,
con niveles incluso espirituales. A
la era del i-pad, de lo orgdnico —
responsable, de lamoda desechable,
de la tecnologia efimera, del
apadrinamiento de causas y de la
ecoboga®.

1 Acto de pasar informacién por medios verbales, como las recomendaciones, de una manera informal y
personal, sin la utilizacién de medios de comunicacién tradicionales.

2 Rumores propagados en la internet.
3 Una tendencia o corriente que analiza los eventos desde el punto de vista de las multiples interacciones
que los caracterizan.
4 Término usado para remarcar la tendencia a la proteccién del medio ambiente.
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