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TOPICOS 2025 se propone indagar en el futuro de la moda con una mirada profunda y una perspec-
tiva de largo plazo. Los principales cambios que impactaran sobre los sistemas de produccion,
comercializacion y comunicacion en los proximos 10 afios en la industria de la indumentaria y textil,
son analizados a través de un enfoque interdisciplinario para brindar informacion confiable a las
empresas del sector. Innovacion, tecnologia y sustentabilidad emergen como aspectos claves de la
lectura propuesta. Esta serie de cinco informes especiales que se publicaran durante 2016 comple-
mentaran la informacion brindada en los seminarios Circuitos de Tendencias.

Por Laureano Mon,
Observatorio de Tendencias INTI
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Cuando Marc Jacob inauguro su tienda "The
Daisy Pop-Up Tweet Shop™ en febrero de 2014 duran-
te la New York Fashion Week quedo en evidencia
que el campo de la comercializacion avanzaba hacia
el mundo digital utilizando las nuevas tecnologias
y plataformas de interaccion social, todo al servicio
de generar experiencias de consumo que marcaran
la diferencia en un mercado de la moda altamente
competitivo. Lo llamativo era que la tienda temporaria
Tweet no requeria dinero tradicional para adquirir los
productos sino “moneda social” consequida a través
de publicaciones realizadas por los usuarios en las
redes sociales con el hashtag #MJDaisyChain. Esta
accion no solo fue exitosa como estrategia de posicio-
namiento sino que a la vez permitié pensar —al menos
conceptualmente- maneras alternativas de vendery
comprar productos. Esas reflexiones se hallan en 2016
en el nucleo de las compafiias ya que la potencia de
los desarrollos tecnologicos -algunos maduros y otros
en fases incipientes- y su consecuente impacto en
la vida de las personas permiten proyectar cambios
disruptivos en el modo en que se concibe la comercia-
lizacion.

Esas innovaciones pueden ser impre-
decibles en términos concretos, sin embargo es posible
vislumbrar la emergencia de una inédita manera de
pensar la interaccion con el consumidor, de estructurar
la experiencia de consumo, disenar los canales de
venta, integrar las dimensiones analdgicas y digitales
y, finalmente, de planear las estrategias comerciales.
Los saltos tecnologicos impactaran, primeramente,
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sobre los habitos y comportamientos de las perso-
nas, traduciéndose luego en modificaciones en

los modos de buscar, experimentar y comprar
productos y servicios. El reciente debate abierto en
la industria de la moda entre quienes pregonan el
formato tradicional de presentacion de colecciones
anticipadas frente al novedoso “Mira ahora, Compra
ahora™ (See Now, Buy Now) es la punta del iceberg de
las transformaciones que se avecinan.

En los préximos 10 afios asistiremos a la con-
solidacion de una tendencia que ha tomado fuerza en
el ultimo trienio: la acelerada divergencia actitudinal
de los consumidores en simultaneo a la integracion
digital de todo el sistema de produccion, comunica-
cion y comercializacion. Diversificacion e hiperconec-
tividad son dos conceptos claves para decodificar el
futuro. Como consecuencia de ello afrontaremos la
imposibilidad de estandarizar qué, como y donde se
consumen productos y servicios. Este dato es particu-
larmente relevante para la industria de la moda tradi-
cionalmente edificada sobre la imposicion de ritmos
y gustos a publicos masivos. Una nueva concepcion
de la comercializacion apuntard a crear una estructura
phygital, flexible y conectada capaz de ofrecer diversas
opciones de productos, servicios y experiencias de
consumo a personas con disimiles requerimientos e
intereses.
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Divergencia de habitos de consumo_

Estamos frente a la definitiva fragmentacion
de los habitos de consumo, lo que implica el deste-
rramiento de categorias clasicas del marketing -como
targets y estilos de vida- que resultaron Utiles en el
pasado para poder ordenar preferencias, ritmos de
consumo y hasta identidades comunes entre amplios
grupos de personas. Si hoy eso resulta cada vez mas
dificil, en el futuro sera imposible. La diferenciacion
como pauta social habilita a las personas a buscar
de manera incesante, potenciando el interés por
acceder a una amplia variedad de productos y
servicios y a utilizar novedosas herramientas
tecnologicas para facilitar la experimentaciony
compra en un mercado global e hiperconectado.

Podria resultar util partir del diagnostico
que las personas interactuaran de un modo fluido
alrededor de uno o varios intereses, deseos y valores
que los movilizan; no hablamos de formar grupos
estancos sino todo lo contrario, es la conformacion de
una trama compleja, flexible y dinamica. Asi mismo
no deberia ser un dato menor que muchas de las
categorias sociales que hasta ahora se utilizaban
para estandarizar consumidores —principalmente
edad, género, roles- estan siendo profundamente
transformadas, no pudiéndose asignar con linealidad
comportamientos premeditados. La tendencia social
“ldentidades Reversibles™*revela como la fluidez de
las identidades tanto como sus nuevos modos de
construccion fragmentada en perfiles e integrada
holisticamente en las esferas digitales y analdgicas,
sera una pauta actitudinal extendida en el futuro.
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Asimismo es necesario considerar que, en la ultima
década, diferentes companias han estado innovado

en modelos de negocios que produjeron disrupciones
en una amplia gama de rubros. Tanto los servicios
audiovisuales On Demand como los sistemas “sin
intermediario”, como UBER y AIRBNB, han introducido
cambios radicales en los modos de consumo teniendo
un efecto contagioso sobre el mercado en general.
Las reacciones negativas de los sectores tradicionales
a estos nuevos formatos de negocios han sido
compensadas por la aceptacion positiva del publico
que ha incorporado rapidamente estas opciones a su
menu. Del mismo modo podemos esperar que con el
avance de los sistemas de produccion automatizados,
la robotizacion y la manufactura aditiva, se desarrollen
formatos de produccion a baja escala para responder
rentablemente a demandas realizadas por los consu-
midores de productos personalizados. Un ejemplo de
ello es la reciente presentacion de Kniterate, la maqui-
na de tejidos 3D presentada por la startup OpenKnit,
que permitira a los consumidores imprimir sus propias
prendas en casa asistidos por un simple software y
disefios compartidos a través de una comunidad de
tejedores digitales.

Frente a la divergencia actitudinal de los
consumidores los sistemas de comercializacion
se basaran sobre una pauta fundamental: ofrecer
experiencias personalizadas.

lldentidades Reversibles es una tendencia social presentada en
el seminario Circuito de Tendencias 28 (noviembre 2015) por el
Observatorio de Tendencias INTI.
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En este sentido un aspecto insoslayable sera el
desarrollo de sistemas de informacion que permitan
obtenery organizar datos desde distintas plataformas
sobre gustos, preferencias y requerimientos de las
personas para ofrecerles productos, servicios y expe-
riencias de acuerdo a sus intereses. En este campo

los avances en el Big Data y Maching Learning seran
claves. Asimismo el objetivo sera que el contenido re-
levante lleque al usuario y no se pierda en la avalan-
cha de datos a los que cotidianamente esta expuesto.
Las plataformas digitales como Instagram y Facebook
ya estan haciendo los cambios necesarios para que

lo relevante esté por encima de lo instantaneo.
Instagram anuncié en 2016 que dejara de mostrar las
publicaciones por orden cronoldgico para destacar

en primer lugar los contenidos mas importantes para
cada usuario segun sus intereses y la relacion con el
usuario que publica el contenido.

Lejos de pensar la interaccion de las marcas
con los consumidores de una manera vertical, en la
nueva era de la personalizacion el dialogo horizontal
sera una util herramienta para conocer los gustos
del publico. Bajo esta pauta, la mirada particular de
los consumidores combinada con una interaccion
directa publico/marcas esta ayudando a las
empresas a tomar decisiones creativas y comerciales.
Boohoo.com, empresa especializada en e-commerce
de productos de moda masiva, utiliza Instagram
como primer punto de contacto entre los posibles
nuevos productos de la coleccion y los consumidores.
El equipo creativo y comercial monitorea la acepta-
cion o rechazo de cada
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item en los canales sociales estimando informalmen-
te su demanda. Basados en productos con reacciones
positivas, la marca presenta cada semana 500 nuevas
prendas en su website con un stock de 100 unidades
por cada modelo; la compafiia sélo invertird en mas
colores, talles y unidades de aquellos productos

que mejor se hayan vendido la semana de prueba.
Por su parte, la empresa de e-commerce Everlane
han lanzado en enero de 2016 una cuenta privada

de Instagram @EverlaneStudio para que un grupo

de usuarios de esa red social puedan expresar su
impresion sobre los productos de la coleccion y asi

el equipo comercial poder tomar decisiones sobre
cuales producir. Del mismo modo las empresas estan
testeando nuevos contenidos en redes sociales como
Instagram y Snapchat antes de publicar las campanas
de comunicacion definitivas en otras plataformas
—como Facebook- o medios tradicionales.

Boohoo.com
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Estructura geodésica de comercializacion_

En el 2025 todo estara digitalmente conec-
tado. Las comunicaciones inalambricas seran omni-
presentes en nuestra vida cotidiana por lo que casas,
automoviles, electrodomeésticos y dispositivos perso-
nales estaran enlazados. Una de las caracteristicas
sobresalientes de la nueva era digital sera la integra-
cion entre los seres humanos y las maquinas/robots
para realizar tanto las tareas ordinarias, ejemplo de
ello son los adelantos del Internet de las Cosas (loT),
como los procesos de manufactura avanzada, lo que
se denomina la Cuarta Revolucion Industrial.

El fuerte impacto de este nuevo salto tecno-
lagico sobre la comercializacion de productos y
servicios nos obligara a cambiar de paradigma. Solo
para darnos una idea de lo que se avecina en menos
de 10 afos basta con saber que si actualmente el 90%
de las compras globales se realizan en las tiendas ana-
logicas en el 2025 se proyecta que no menos del 30%
de las ventas minoristas sean online. El e-commerce
(comercio electrdnico) y el m-commerce (comercio
desde dispositivos maoviles) siguen creciendo a un
ritmo acelerado resultado de las nuevas tecnologias y
la fusion de las mismas.

La disrupcion digital que implica la transicion
de la computacion tradicional (Computing Power)
hacia la computacion en la Nube (Cloud Computing)
esta motorizada principalmente por el desarrollo y
maduracion de dos tipos de tecnologias con inciden-
cia directa en los modelos de comercializacion. En
términos de software el principal cambio se debe a
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la tecnologia Deep Learning desarrollada en base a
como trabaja el cerebro humano para aumentar la
performance a través de nuevos algoritmos. Ello per-
mitira, por ejemplo, lograr sistemas mas sofisticados
que combinen y organicen la informacion recopilada
de los consumidores ofreciéndoles luego propuestas
personalizadas de acuerdo a sus intereses y requeri-
mientos. Ejemplo de ello es la investigacion que esta
realizando The North Face para construir un asistente
personal de compras utilizando herramientas de
busqueda con inteligencia artificial, similar a Siri, y
mejorar asi el rendimiento de su m-commerce.

El sequndo desarrollo que impactara fuerte-
mente es la Nube, el nuevo modelo de uso de los
equipos informaticos que permite alojar los datos 'y
programas en un conjunto de servidores a los que se
puede acceder a través de Internet. La capacidad de
acceso y procesamiento de una cantidad sideral de
informacion es una de las claves de este sistema (ya
no importa tanto la capacidad de los procesadores de
los dispositivos), que se suma a la flexibilidad e inter-
conexion de los datos. Ello afectara la funcion de los
dispositivos electronicos que podran afianzarse como
medios para el posicionamiento satelital, sensores de
movimientos y pago inaldmbrico. Haciendo uso de
estos adelantos, a fines de 2015 la revista Elle lanz6
Shop Now, un programa para introducirse en el
comercio online a través de generar trafico de publico
hacia tiendas asociadas. Para ello Elle ha desarrollado
dos aplicativos: ShopAdvisor (servicio m-commerce)
y RetailMeNot (cupones digitales). A través de los
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aplicativos el publico recibe avisos de productos - se-
leccionados por el equipo de la revista- cuando estan
geograficamente cerca de tiendas de marcas como
Levi’s, Vince Camuto, Barnes & Noble o Guess. Si la
persona decide entrar en la tienda, Elle le envia un
cupon de descuento. A través de esta exclusiva expe-
riencia physical durante las primeras cinco semanas
de lanzado el programa Elle gener6 500.000 visitas
a tiendas, sobrepasando ampliamente el promedio
de efectividad de los avisos moviles.

Si en la actualidad la frontera entre los as-
pectos del marketing y ventas se encuentra difusos
dentro de 10 afios ese limite habra desaparecido
completamente. En la nueva era todas las herramien-
tas estaran al servicio de la experiencia 360 grados
desarrollada por la marca para transmitir su identidad
otorgandole sentido a sus productos y servicios con el
fin Gltimo de monetizar la relacion con el consumidor.
En esta nueva estructura comercial y comunicacional
la integracion de los canales analogicos y digitales

Elle, Shop Now
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sera total siendo impensable concebir las estrategias
de un modo binario, por ello emergen actualmente
conceptos como phygital para caracterizar ese nuevo
paradigma.

En esta inédita estructura phygital todos
los puntos de comercializacion/comunicacion se
convierten en medios para que el publico accedaala
identidad de la marca, siendo el desafio hacer circu-
lar al consumidor por varios de estos puntos -cada
uno de ellos le aportara informacion y experiencias
complementarias- pudiendo el cliente efectuar la
compra en cualquiera de ellos. Ya no es posible hallar
el universo completo de una marca en un solo punto
sino que es necesario recopilar y ensamblar los perfiles
multiples y simultaneos que se desarrollan en diferen-
tes plataformas. A su vez cada modalidad de venta
tiene ventajas y desventajas para el consumidor, por o
que la eleccion dependerd de una evaluacion que hara
el usuario donde aspectos funcionales y simbdlicos
se entrelazaran de modo complejo. Las marcas ya
no podran elegirle al usuario la plataforma donde
realizar la compra sino deberan ofrecerle opciones
para que él pueda elegir libremente.

Esa nueva estructura comercial imita
una esfera geodésica que rodea al consumidor,
siendo cada vértice un poderoso punto de acceso
a la identidad de la marca pudiendo circular por
cada una de las facetas, a la vez que cada uno de
esos puntos puede resultar en una experiencia de
comercializacion/comunicacion diferente.
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Una fluida conexion entre las plataformas (vértices)
es necesaria para convertir la experiencia de compra
en un proceso simple y flexible capaz de adaptarse a
los requerimientos e intereses del usuario. Por sobre
todo ello la coherencia es lo que permitird integrar de
una manera adecuada todo el andamiaje phygical.

Un sistema geodésico también permitira
integrar a los usuarios de marcas relacionadas -ya sea
por lazos corporativos como de afinidad- para generar

HIPERCONECTIVIDAD

INTEGRACION PHYGITAL

EXPERIENCIAS ENRIQUECIDAS , WEBSITE
FLEXIBILIDAD
SNAPCHAT
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SHOWCA
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interaccion y nuevas experiencias. Un ejemplo de ello
es el aplicativo Virgin Red lanzando por Virgin Group
en julio de 2016 que permite integrar y fidelizar los
consumidores de sus 15 companias. El app incorpora
un fuerte contenido editorial en el cual no hay publi-
cidad directa sino recomendaciones de productos y
servicios basadas en las preferencias individuales
recolectadas por el app bajo un enfoque CRM
(Customer Relationship Management) y sistemas de
pagos online para facilitar la experiencia de compra.

SISTEMA MULTIPLE DE COMERCIALIZACION
basado en la ldgica de puntos de acceso y

circulacion entre las tiendas, m-commerce

SHOW & e-commerce

' PASARELA
RETAIL

V

DEPARTAMENT STORE




Comercializacion:
divergencia de habitos
&integracion de experiencias

Este nuevo paradigma cambiara la
naturaleza de la tienda que no sdlo podra adoptar
la funcion de venta de productos y servicios sino
también convertirse en un poderoso “punto de
acceso” y de “circulacion™ al universo de la marca.
Ello implica desarrollar espacios que privilegien la
experiencia sensorial y el vinculo humano para que
el consumidor pueda relacionarse significativamente
con la marca. En esta estrategia, la tienda también
sera un link con los multiples canales de compra que
la marca posea para que el publico pueda adquirir
los productos en aquella plataforma que le sea mas
util. Sephora trabaja sobre un nuevo concepto que
tiende un puente entre las experiencias digitales y
el canal de venta tradicional, sumando a los stores
los populares videos tutoriales para maquillarse,
algo que ya estaba incorporado en su e-commerce
y m-commerce. Pequefias estaciones llamadas
“Beauty Workshop™ permiten al publico ver videos
tutoriales, practicar con nuevos productos, tomar
clases con el equipo de expertos de la marcay
compartir contenido online. La finalidad de Sephora
es que los consumidores aprendan a maquillarse con
técnicas cada vez mas complejas para que inviertan
en productos mas sofisticados y que eso se viralice en
las redes sociales. Otros dispositivos digitales también
estaran disponibles en las tiendas para enriquecer
la experiencia de compra: el Beauty Board, pantalla
que permite visualizar contenido de tendencias y
propuestas en maquillaje asi como acceder online a
los productos; y las Digital Trend Tables que muestran
los productos mas vendidos en tiempo real.
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Las nuevas tecnologia permitiran una
mayor integracion de la informacion entre los cana-
les de venta logrando que sea mas simple efectuar
la compra, permitiendo, por ejemplo, que en caso que
no haya stock de un producto en una tienda se pueda
consultar tanto las otras tiendas como el e-commerce
y, en caso que haya existencia en alguno de ellos,
efectuar el pago en la tienda de consulta para retirar
luego el producto en otro punto de venta o ser envia-
do directamente al domicilio. Un sistema de estas ca-
racteristicas desarrollado por la empresa tecnoldgica
Tulip opera con informacion integrada de productos,
stocks y formatos de compra de todos los canales,
innovacion que estan testeando marcas como Toys R
Us, Coach y Bonobos para mejorar la experiencia del
consumidor. Por su parte IBM, con colaboracion de
Apple, ha desarrollado su aplicativo Sales Assist para
la compafiia de productos de belleza Boots, con el
objetivo de integrar no solo datos sobre los productos
y stocks en todos los canales (Lo que incluye 2.500
tiendas asi como e-commerce y m-commerce) en
tiempo real, sino también para compartir sugerencias
y comentarios de los vendedores sobre los productos
y analizar cuales son mas exitosos pudiendo ellos
asesorar personalmente con mas informacion a los
consumidores. Asimismo las tiendas podrian mejorar
su servicio de venta a través de sistemas inteligentes
que reconozcan al consumidor apenas ingrese a la
tienda y rapidamente analicen informacion referida
a busquedas, compras y modo de pago, proveniente
de los diversos canales -tienda, e-commerce y
m-commerce-, sugiriendo al consumidor productos
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App Sale Assist, Boots

adecuados a sus necesidades y preferencias. Por
ejemplo, el aplicativo de la marca de cosméticos
Kohl cambia cuando los consumidores ingresan

a una de sus tiendas para mostrar el stock de produc-
tos disponibles en ese punto de venta.

El e-commerce (Comercio Electronico) y el
m-commerce (Comercio Moévil) avanzaran hacia
experiencias enriquecidas a través de tecnologias
como la Realidad Virtual (VR), para dotar de mayor
sensorialidad la compra digital; el Big Data, con el uso
de algoritmos que permitiran personalizar el proceso
de compra a los diferentes intereses de los consumi-
dores; y la Nube (Cloud Computing and Services), para
ofrecer experiencias significativamente mas rapidas y
flexibles.

Para tener una idea de cuan familiarizado va
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a estar el publico con estas nuevas herramientas
tecnoldgicas podemos analizar el caso actual que
estan llevando adelante algunas de las redes sociales
de mayor penetracion en la vida cotidiana de la
personas. Facebook esta trabajando para incrementar
la presencia de la realidad virtual e inteligencia
artificial en su plataforma, por lo que a la posibilidad
de compartir videos 360 grados —sumada a fines de
2015- se le anadira en 2016 la opcion de compartir
fotografias panoramicas 360 grados que, combinadas
con lentes de realidad virtual -como el Gear VR de
Samsung- generaran un experiencia enriquecedora.
Asimismo Facebook ha incorporado en 2015 la posi-
bilidad de hacer transmisiones en vivo (streaming), a
lo que sumara en los proximos meses las transmisio-
nes simultaneas entre dos usuarios ubicados en
diferentes sitios, asi como salas de espera virtuales
para el publico que quiera participar de una emision
y un servicio de pre-programacion de emisiones que
facilitara invitar a los contactos a ser parte del evento.
A ello se adicionara la personalizacidn de videos con

Gear VR Samsung
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FeelReal

mascaras virtuales MSQRD. El reciente suceso global
del video juego enriquecido con realidad virtual Poke-
mon Go es otro signo de la expansion de la tecnologia.

Los avances tecnologicos permitiran contar
historias a través de experiencias inmersivas que
apelaran a todos nuestros sentidos. La realidad
virtual, superficies ultra touch, sensores de movimien-
to, escenas 360 grados, realidad aumentada, reconoci-
miento de voz, sensores de miradas e imagenes
3D, seran herramientas facilmente accesibles para
enriquecer y transmitir la identidad de marca en nues-
tros puntos physical. Y ain hay mas, ya que inéditos
dispositivos se estan desarrollando para incorporar
sentidos hasta ahora inexplorados en el terreno digital
como, por ejemplo, el video juego Planet Licker que
integra el olfato y el gusto a la experiencia audiovisual.
Asimismo, la mascara multisensorial de RV Feel Real
desarrollada para peliculas y videos juegos 3D genera
experiencias inmersivas a través de sietes aromas asi
como efectos de viento, calor, vapor y vibracion.
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Todo ello combinado con la Inteligencia Artifi-
cial, el Aprendizaje Automatico (Machine Learning), los
servicios en la Nube y el Big Data, tendran un efecto
absolutamente disruptivo sobre como se comunican
los productos. Consciente de ello Yahoo lanzo Yahoo
Tiles, un nuevo formato de avisos maviles con el fin
de facilitar a las marcas generar historias inmersivas
y visualmente cautivantes en dispositivos moviles, he-
rramienta que permitira en el futuro incorporar videos
e imagenes 360° y generar interaccion en las redes
sociales.

La Realidad Virtual y Realidad Aumentada
seran incorporadas con mayor amplitud en la comer-
cializacion en los proximos 10 afios. En este campo
podriamos esperar espacios fisicos despojados cuya
experiencia inmersiva se lograra enteramente a
través de laRVy RA -con cdmara 360° y gran calidad
imagen 3D, sonido de alta definicién y un avanzado
sistema de interacciones intuitivas- como ya nos an-
ticipa el museo invisible desarrollado por Qualcomm
que podria ser aplicado para crear tiendas asi como
también es plausible la expansion sensorial de
las plataformas de e-commerce y m-commerce.
También podemos hallar el ejemplo de la experien-
cia interactiva de RA desarrollada por Renault en
Clerkenwell Design Week 2016 para presentar el in-
novador concepto en automavil denominado EOLAB.
Asimismo, hace algunas temporadas Tommy Hilfiger
y Topshop realizaron pasarelas digitales a traves de
realidad virtual pudiendo el publico acceder al desfi-
le en tiempo real desde las tiendas de las marcas.
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Las posibilidades de estas tecnologias son
tan amplias que tanto la Realidad Virtual como la
Realidad Aumentada impactaran en la comunicacion
movil a través de video-llamadas, algo que ya estan
desarrollando Google y Qualcomm. A su vez, Google
planea lanzar durante 2016 Daydream, una interfaz



Comercializacion:
divergencia de habitos
&integracion de experiencias

~STIQR"

Top Shop

de Android que opera con RV y donde sera posible hallar
versiones de las aplicaciones de la compariia disefiadas
para soportar la Realidad Virtual de forma nativa, como
Play Movies, Street View, Photos y YouTube.
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Cerrar la brecha entre descubrir y experi-
mentar los productos y efectuar la comprar sera
la consigna, sin que ello implique forzar a los con-
sumidores a utilizar plataformas de informacion
y compra que no sean de su interés. Frente ala
fragmentacion de habitos e intereses la tecnologia
puede facilitar el desarrollo de un sistema flexible,
integrado y funcional que pueda aportar un menu
de experiencias de consumo. Algunas de las plata-
formas ya se estan probando en la actualidad. Los 3D
Virtual Stores consisten en pantallas interactivas que
exhiben productos a través de imagenes 3D pudiendo
el publico comprarlos rapidamente escanenado el
codigo QR con smartphones. Algunas de las pantallas
son montadas en formatos maviles - a modo de
brand-truck - mientras que otras imitan vidrieras en
circuitos comerciales. Los Shoppable Videos lanzados
por You Tube exhiben los productos con recursos
audiovisuales innovadores, como escenas 360° y
comandos interactivos, vinculados al e-commerce y
m-commerce de la marca. Yahoo planea incorporar
el formato audiovisual y la transmision en vivo a
Tumblr para competir directamente con You Tube
(Google), Twitter-Periscope, Facebook Live y Twitch
de Amazon. Los servicios de Brand Channels son
también un camino atractivo para generar contenido
accesible al publico, como la plataforma que ofrece
Apple para que las marcas sean curadores de una
seleccion de musica expresando su identidad relacio-
nandola con su e-commerce, camino que ha tomado,
por ejemplo, Burberry.
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Los Smart Home Devices estan ganando po- El ampliamente extendido sistema Click and
pularidad al ofrecer un sistema funcional basado en Collect que permite comprar por internet y retirar en
dispositivos electronicos conectados al e-commerce una tienda se esta actualizando a través de incorporar
que permiten hacer la demanda de compra de un nuevos servicios como el Click and Drive de IKEA que,
producto apretando el boton de la marca, como el en alianza con Hertz, permite a los clientes obtener
Dash Button de Amazon. La Robotizacion del Servicio un vehiculo temporario para transportar el producto.
al Consumidor es, en simultaneo, uno de los campos
en los que se esta experimentando, incorporandose EL Servicio de Pago Movil, tecnologia que
robots en las tiendas para atender las demandas de permite pagar en una tienda acercando el teléfono a
los clientes; ejemplo de ello es la experiencia que un dispositivo electronico, es uno de los formatos de
Pizza Hut y MasterCard han desarrollado durante mayor aceptacion; por ello Google, Apple y Android lo
2016 enrestaurantes de Asia. estan extendiendo en alianza con diferentes compa-

filas como Pret A Manger, Waitrose, Starbucks, Boots
y Walmart. Del mismo modo Visa junto a Honda
esta desarrollando el Visa Token Service, un sistema
de pago movil para abonar de modo inalambrico
desde los automoviles en las estaciones de servicio.
Asimismo Seat se ha aliado a Samsung Pay y a los
desarrolladores de aplicativos SAP para lanzar un
servicio de pago inalambrico desde el automavil

Pizza Hut y MasterCard Visa PayWave
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en los estacionamientos. Por ultimo, InWallet, la
nueva aplicacion del grupo Inditex, permitira efectuar
los pagos en cualquier tienda de las marcas Zara,

Zara Home, Bershka, Pull&Bear, Massimo Dutti, Stradi-
varius, Oysho y Uterqgue. El procedimiento es simple: el
usuario asocia tarjetas a su cuenta por lo que todos los
movimientos generan un solo codigo que se activa al
acercar el teléfono a la terminal de pago en la caja del
store.

Los Digital Shopping APPs (aplicativos)
son actualmente los mayores propulsores del
m-commerce ya que permiten a la marca generar
su universo de contenidos y compra online, sélo
que en el futuro ésta experiencia sera enriquecida a
través de la incorporacion de la Realidad Aumentada,
Realidad Virtual, la Inteligencia Artificial, el Big Data
y los servicios en la Nube. En la actualidad el trafico
movil estd generando mas del 50% del trafico digital
(National Retail Federation) aunque solo el 30%

Mobile Orden and Pay Starbucks
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de las ventas online se realizan desde dispositivos
moviles. Como mejorar las experiencias de compras
en smartphones y manejar las ventas en pequenas
pantallas es el desafio. EL movil es el dispositivo
electrénico mas cercano a los consumidores y en ello
reside el enorme potencial que tiene el m-commerce
como canal de comunicacion y venta. Consciente de
ello Starbucks ha creado su Mobile Order and Pay que
permite a los clientes utilizar la aplicacion para pedir
comida y bebidas desde su ubicacion actual y reco-
gerlo por la sucursal mas cercana, proporcionandoles
un estimativo del tiempo de espera, permitiéndoles
saltarse la cola cuando llegan.

La estrategia de dialogo horizontal uno a
uno a través de los servicios de chat, conocida como
We Chat, sigue consolidandose porque también
les permite a las compafiias desarrollar mini sitios
webs especificos para esta experiencia. Inicialmente
lanzado por la red social china We Chat, con un
éxito inmediato, se espera que en los proximos afos
Facebook avance fuertemente en el m-commerce
incorporando nuevas funcionalidades a Messenger
y What App para expandir el didlogo uno a uno asi
como para incorporar los pagos digitales en todos los
puntos physical. Esta estrategia estara cada vez mas
enlazada con lo que se conoce como Social Network
Retailing, o sea, micro-plataformas de compra online
accesibles desde las redes sociales como Facebook,
You Tube, Pinterest e Instagram. La Ultima red social
en adentrarse en el m-commerce es Snapchat que
ha anunciado en 2016 el desarrollo de nuevas
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herramientas para facilitar la difusion de avisos publi-
citarios y creacion de sitios de e-commerce dentro de
su formato. Del mismo modo el mundo del periodis-
mo -con medios de comunicacion como The Huffing-
ton Post, BBC, Vogue UKy Glamour magazine a la
cabeza- estan utilizando Whats App para comunicar
noticias de Ultimo momento y generar trafico hacia
sus sitios online.

El sistema online Made to Order apunta a
fidelizar a los consumidores a partir de la creatividad
y exclusividad permitiendo al publico encargar
productos customizados a partir de la combinacion
de componentes modulares, algo que la fabricacion
aditiva -impresion 3D- y los procesos de manufactura
avanzada potenciaran aun mas en el futuro. Por su
parte los Digital Services, plataformas que permiten
el acceso online a todos los productos por un precio
fijo, algo que inicid Netflix con las series de TV y films,
se estan extendiendo a otros rubros como al editorial
con ComiXology Unlimited, la propuesta de Amazon
para comics.

Un ejemplo interesante de como los rubros se
van adaptando a los nuevos tiempos puede ser el que
esta ocurriendo en el arte. Este sector esta experi-
mentando un fuerte crecimiento del comercio digital
a través del lanzamiento de innovadoras plataformas
lo que ha obligado a replantear tradiciones e incorpo-
rar nuevos formatos y tiempos de venta. De acuerdo
al reporte de ArtTactic y Hiscox en 2013 el mercado
global online del arte representd USS 1.6 billones,
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siendo en 2014 USS 2.6 billones, y con una proyeccion
para 2019 de USS 6.3 billones. Algo de ello anticipaba
en 2014 la alianza entre Sotheby’s y eBay para desa-
rrollar una plataforma online con stock de obras de
arte de precio medio, incluyendo subastas en vivo y en
tiempo real, para llegar a los 145 millones de clientes
de eBay en 190 paises. En marzo de 2015 la nueva
plataforma digital fue lanzada imitando la experiencia
de participar de una subasta en vivo, con imagenes

en alta resolucion de cada obra —con la posibilidad de
realizar un potente zoom sobre cada superficie- en un
espacio virtual minimalista que simula una galeria de
arte, con una detallada descripcion del titulo, autor,
materiales y precio estimado. En caso que un oferente
virtual esté interesado, un representante en la sala es
asignado para que efectue las ofertas y participe de la
subasta.

La avalancha de avances tecnologicos y
nuevas experiencias tecnologicas aplicadas a la
comercializacion no deberia hacernos perder de vista
las motivaciones emocionales que estan detras de la
situaciones de compras, ya que aun en situaciones de
compra online el 66% de ellas son iniciadas por
necesidades emocionales (AOL, Freed Vance Research
Group & InsightsNow). Sumado a ello es importante
considerar que el factor humano es clave para lograr
un dialogo sincero y cercano entre marcas y consu-
midores, siendo la tecnologia una herramienta para
potenciar esa interaccion social en una estructura
de comercializacion geodésica.
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La (futura) naturaleza de lamoda_

La comercializacion de la moda se encuentra
actualmente atravesada por dos variables que
generaran un cambio radical en su concepcion. La
primera de ellas es laimposibilidad de estandarizar
el consumo de un publico cada vez mas diverso
en intereses, ritmos e identidades. Esto supone
elementos que atentan contra la idea tradicional de
la moda ya que crear “colecciones” capaces de atraer
publicos amplios es cada vez mas dificil habiéndose
los consumidores activado en términos creativos al
mismo tiempo que una busqueda permanente de

diferenciacion ha modificado los habitos de consumo.

Esta practica se ha visto facilitada y potenciada por
las nuevas herramientas tecnologicas. En simultaneo,
las personas aprendieron a definir y defender su
ritmo de consumo sin que ninguna marca pueda ya
imponerle un calendario ordenado, practica que se
ha incrementado con las experiencias On Demand y
Sin Intermediarios.

La sequnda variable es la influencia de la hiper-
conectividad y el amplio desarrollo de la dimension vir-
tual de los habitos de comunicacion que han acelerado
el tiempo de interaccion entre consumidores y marcas
estableciendo dialogos horizontales de fidelizacion. En
este campo podemos observar como la logica de acciones
tradicionales de comunicacion —como las presentaciones
de colecciones en desfiles- han visto alteradas su dinamica
al resultar un factor fundamental el impacto inmediato en
las redes sociales, siendo que estos eventos han devenido
mas en fendmenos de entretenimiento que una accion
especifica de seduccion de periodistas y clientes afines.
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Las palabras de Christopher Bailey, director ejecutivo

y creativo de Burberry, son clarificadoras: en la era
digital "tu no le puedes hablar al consumidor y decirle
‘nosotros realmente estamos emocionados, nosotros
te estimularemos e inspiraremos (a través de un show)
pero tu no podras tocar o sentir (la coleccion) hasta
dentro de seis meses’.

Bajo esta ldgica Burberry ha anunciado su
nuevo sistema de comunicacion y comercializacion
estructurado alrededor del "Mira ahora, Compra
ahora” (See now, Buy Now) apuntando a monetizar la
relacion digital con su publico. El anuncio de la marca
se encuadra dentro de una estrategia comercial que
hace del uso de la tecnologia una herramienta estra-
tégica para relacionarse de una manera directa, flexi-
ble y simple con el publico. Ejemplo de ello es que
el m-commerce se esta tranformando en el principal
canal de venta digital de Burberry siendo el generador
del mayor trafico de consumidores hacia su website
(en julio de 2015 representd el 40%). Para mejorar la
experiencia movil Burberry se ha asociado a grandes
jugadores tecnoldgicos como Apple (a través de su
propio canal de musica en ltunes y un aplicativo para
Apple Watch), DreamWorks (generando una campafa
3D), Google (desarrollando campafias interactivas)

y WeChat (logrando didlogo horizontales con sus
consumidores orientales).

Defensor del sistema tradicional, Karl Lager-
feld ha sostenido que “el deseo y la espera son
parte integrante del placer de comprar una prenda o
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producto de calidad™, o sea, el ritmo de consumo por
temporada -con una presentacion anticipada- es clave
en la moda. Marcas como Chanel, Dior, Hermes, Lanvin,
Balenciaga, Gucci, Margiela, o Kenzo ya han anunciado
que no se sumaran al cambio propuesto por Burberry
y Tom Ford. Lo cierto es que Chanel en simultaneo al
rechazo al "See now, Buy Now™ anuncio una serie de
lineas capsulas entre temporadas para ser comerciali-
zadas exclusivamente online.

La futura naturaleza de la moda estara asociada in-
defectiblemente a los nuevos habitos adoptados por
las personas. Los modos en que los seres humanos

se relacionan e interacttian entre si, asi como los len-
guajes y medios que utilizan para ello, ayudaran a con-
figurar los sistemas de comercializacion. Pensar bajo
un inédito paradigma como vincular tecnologias,
industrias y disciplinas podria garantizar el éxito

de las estrategias. Algunos ejemplos son ilustrativos.
Bajo la consigna "Shop what you watch™ (compra lo
que tu ves) Look Live es una plataforma online que
muestra los productos que personas famosas usan en
television, cine, videoclips musicales, conciertos y en

la vida cotidiana, aportando informacion de las marcas
de las prendas y accesorios asi como opciones relacio-
nadas con diferentes precios, de lo mas caro a lo mas
accesible, pudiendo cada una de ellas ser compradas
en las tiendas online de las distintas marcas. Ademas
la plataforma permite compartir en las redes sociales
los looks favoritos asi como hacer un seguimiento de
los personajes y marcas para mantenerse actualizado
sobre productos, vinculandolo siempre con los
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e-commerce de las compafiias. El sistema es una
inteligente fusion de la logica de la moda reflejada
por las redes sociales, el entretenimiento multimedia
y el comercio digital.

¢Qué otras maneras hay de repensar estrategias de
comercializacion de moda dando cuenta de los nuevos
habitos de los consumidores? Pinterest puede darnos
la clave. Hace un ano la red social habia sumado los
“buy bottons” (botones de compras) para facilitar que
los usuarios pasaran de visualizar los productos en el
aplicativo de Pinterest a los e-commerce donde poder
comprarlos. Pero en junio de 2016 sumo un nuevo sis-
tema de busqueda visual asistido por tecnologia Deep
Learning que permite a los usuarios fotografiar objetos
en la esfera analdgica que luego son identificados

por el aplicativo para mostrar items relacionados

en la esfera digital. Si algunos de esos items tienen
“buy bottons™ entonces el usuario puede comprarlos
instantaneamente.

Burberry
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En los proximos 10 aios sera imperativo desarrollar sistemas multiples de comercializacion, comunicacion y
produccion capaces de responder con productos, ritmos y formatos a publicos con requerimientos e intereses
diversos. Los nuevos habitos physical de relacionamiento de las personas impactaran fuertemente en los
modos de vincularse con las marcas asi como de experimentar los productos y efectuar la compra. Las compa-
fias deberan incorporar las herramientas tecnoldgicas para potenciar el dialogo directo, simple y co-creativo
con los consumidores. EL desafio sera conservar la potencia del rasgo humano asi como el mensaje e identidad
a trasmitir. Las estrategias trazadas 360 grados aunando desde el inicio todos los aspectos de la marca seran
la pauta, pero lejos de apostar a la fragmentacion el sistema se encaminara hacia la hiperconectividad, com-
plementacion e integracion.
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