




CONSUMO,TENDENCIAS Y  

ESTRATEGIAS DE INNOVACIÓN 

EN EL MUNDO DE LOS ALIMENTOS SIGLO XXI 



1- Contexto   





HOY VIVIMOS EN EL MUNDO "VUCA"  
 
•VOLATILITY  
 

•UNCERTAINTY 
 

•COMPLEXITY 
 

•AMBIGUITY 
 



“Se mide la inteligencia de un individuo  

por la cantidad de incertidumbres  

que es capaz de soportar” 
 
                                                                                                                    

                                                                                                                   Immanuel Kant  
                                                              Filósofo y pensador alemán, padre del pensamiento racional moderno ( 1724-1804)   



2- Estrategia   



¿Tiene sentido hacer estrategia en un contexto  

tan cambiante y volátil?  

Sí 
Una nueva lógica de pensamiento estratégico 

diseñada para el mundo  

VUCA  



El actual mundo VUCA 

 Exige una permanente articulación de 

Pensamiento y visión estratégica  

con flexibilidad, velocidad  

y precisión táctica  



• DECISIONES 
ESTRATÉGICAS 

• DECISIONES 
TÁCTICAS  

LAS DECISIONES ESTRATÉGICAS DEBEN PODER ARTICULARSE  
CON LAS DECISIONES TÁCTICAS,  

PERO SU NATURALEZA ES CLAMENTE DIFERENTE  

• LARGO PLAZO • CORTO PLAZO 

• ALCANCE 
INTEGRAL 

• ALCANCE 
LIMITADO 

• ORIENTADAS AL 
ENTORNO 

• ORIENTADAS A LO 
INTERNO  

• CAMBIOS 
RELEVANTES 

• CAMBIOS 
PEQUEÑOS  



“Una vez que definamos  

el “qué”, 

encontraremos  

el “cómo”.  
 

Raymond Arón 
Filósofo, sociólogo y pensador político francés   
( 1905-1983) 



3- Consumo 



¿ Por qué crece el impacto del 

consumo en la agenda global?  



Hemos dejado atrás nuestra condición de “sociedad de productores” para 

ingresar en la “sociedad de consumidores” 

El “pienso, luego existo” de Descartes se ha transformado en “compro, luego 

existo” 

La sociedad de consumidores interpela a sus miembros -vale decir, se dirige a 

ellos, los llama, los convoca, los cuestiona- fundamentalmente en cuanto a su 

capacidad como consumidores. 

Los evalúa -recompensa y penaliza- según la rapidez y calidad de su respuesta a 

dicha interpelación ZYGMUNT BAUMAN 

 DE SU LIBRO “VIDA DE CONSUMO” 



En la Sociedad de Consumidores 

 
Según lo que 

compro  
Soy  

  



SOMOS SERES HUMANOS. SOMOS SERES SOCIALES. SOMOS SERES SIMBÓLICOS.  

EL CONSUMO OPERA SOBRE UNA LÓGICA DUAL  

HEMISFERIO  
DERECHO 

HEMISFERIO  
IZQUIERDO 

• SENSACIONES 

• EMOCIONES  

• RECUERDOS  

• IMAGINARIOS 

• ASPIRACIONES 

 

DIMENSIÓN 
EMOCIONAL 

DIMENSIÓN 
RACIONAL 

• FUNCIONALIDAD  

• BÚSQUEDAS  

• FALTA 

• SOLUCIONES  

• BÁSICO 

“DESEO" "NECESIDAD" 

LAS DOS DIMENSIONES DEL CONSUMO  



“La esencia  de l  ser  humano es  e l  deseo”   
 

 

Baruch Spinoza 

Filósofo  holándés ( 1632-1677)  

  



ED RAZEK – CEO DE VICTORIA’S SECRET 

“Estoy seguro de que si voy a tu 

guardarropa, encuentro suficiente ropa 

que te duraría el resto de tu vida.  

Igual en algún momento de esta semana 

te vas a comprar más ropa ¿no? ese es el 

magnetismo de lo nuevo. 

LA CONSTRUCCIÓN DEL DESEO 





4- Futuro  





“El futuro es una suma de 

posibilidades, direcciones, hechos, 

avances y sorpresas.  

Si quiere predecir el futuro, tiene 

que entender dónde van las piezas 

y cómo se conectan.  

Vean el futuro como un 

rompecabezas”   

 

JOHN NAISBITT 
11 MENTALIDADES PARA PREVER EL FUTURO 





Todas ( o casi todas ) las industrias  

están siendo desafiadas  

por nuevos entrantes disruptivos  

hijos de la tecnología  





Todas ( o casi todas ) están obligadas a:  

1-Re-pensarse 

 2-Re-diseñarse 

    3-Re-significarse 



5- Tiempo 
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6- Alimentos Siglo XXI 



LAS 2 LÓGICAS Y LAS 2 TENDENCIAS QUE DOMINAN  

EL MUNDO DE LOS ALIMENTOS EN EL SIGLO XXI 

PLACER  FUNCION 

ALIMENTOS 

XXI 



•

•

•

•

•

•

•

•

• •





LAS NECESIDADES HUMANAS 

PIRÁMIDE DE MASLOW 

NECESIDADES DE AUTORREALIZACIÓN 

DE LO QUE UNO ES CAPAZ , AUTOCUMPLIMIENTO 

NECESIDADES DE AUTOESTIMA 

AUTOVALÍA, ÉXITO, PRESTIGIO 

NECESIDADES DE ACEPTACIÓN SOCIAL 

AFECTO, AMOR, PERTENENCIA Y AMISTAD 

NECESIDADES DE SEGURIDAD 

SEGURIDAD, PROTECCIÓN 

NECESIDADES FISIOLÓGICAS 

ALIMENTACIÓN, AGUA, AIRE 

• PLACER  

• FUNCION 
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ALIMENTOS SIGLO XXI 

INNOVACIÓN  

ALIMENTOS SIGLO XX 
• TRADICIÓN 

• HERENCIA  

• CONVERSACIÓN  

• TEXTURAS 

• REDES • NIÑOS 

• SANO 

• NATURAL 

• GOURMET 

• PRÁCTICO  

• SABORES 

• TV 

• CHEF 

 CELEBRITIES  

LOS ALIMENTOS AMPLIARON PROFUNDAMENTE SU CAMPO SEMÁNTICO Y LA RELEVANCIA SOCIAL 

• CONTENIDO 

• TECNOLOGÍA 



7- Identidad  







VIVIMOS EN LA ERA DE LA  

I N F O X I C A C I Ó N 



EN EL CONTEXTO DE INFOXICACIÓN 

ES VITAL TENER MUY CLARO 

QUÉ NO CAMBIA, CUANDO TODO CAMBIA 

•¿QUIÉN SOY? 

•¿A QUIÉN ME DIRIJO? 

•¿QUÉ PROPONGO? 

•¿QUÉ DIGO? 

•¿CÓMO LO DIGO? 

ESTRATEGIA DE IDENTIDAD 



IDENTIDAD 

¿QUIÉNES SOMOS? 

¿A QUIÉN NOS PARECEMOS? ¿DE QUIÉN NOS DIFERENCIAMOS? 

¿CUÁLES SON NUESTROS VALORES? ¿QUÉ IDEAS NOS CONVOCAN? 

¿QUÉ CONDUCTAS NOS CARACTERIZAN? ¿QUÉ PROYECTOS NOS UNEN? 

¿DE DÓNDE VENIMOS? 

¿HACIA DÓNDE VAMOS? 



LA CLAVE DEL BRANDING HOY 

COHERENTE 

CONSISTENTE 

•HOY TODA MARCA DEBE SER: 

    CREÍBLE 

•EL MODELO DE LAS 3 C 

C O N F I A B L E  



EL BRANDING HOY 

MARCAS DÉBILES 

PROMESA EVIDENCIA 

MARCAS EN RIESGO 

PROMESA EVIDENCIA 

MARCAS FUERTES 

PROMESA EVIDENCIA 

LAS MARCAS COHERENTES, CONSISTENTES Y CREÍBLES SON LAS QUE 

•CUMPLEN LO QUE PROMETEN 

•PROMETEN SÓLO LO QUE PUEDEN CUMPLIR 



COMUNICACIÓN MULTIPLATAFORMA PARA CONECTAR CON LOS CIUDADANOS “INFOXICACADOS” 

TENEMOS QUE RESPETAR LA LÓGICA DE LAS 3C  

SER COHERENTES Y CONSISTENTES EN TODOS LOS MENSAJES QUE ENVIAMOS A LOS MULTIPLES TARGETS PARA SER 

CREÍBLES 

ACCIONES Y  
CONTENIDOS PR 

COMUNICACIÓN  
MASIVA DE  
BRANDING 

DISCURSO  
INSTITUCIONAL 

COMUNICACIÓN  
MASIVA  

PROMOCIONAL 

REDES SOCIALES  

ELEMENTOS DE  
IDENTIDAD   

Y COMUNICACIÓN 
TANGIBLES 

TERRITORIO  DIGITAL 

MARCA 



“UNA MARCA ES HOY UN GOLPE SENTIMENTAL. LO QUE LAS 

PERSONAS SIENTEN SOBRE UN PRODUCTO, UN SERVICIO, UNA 

COMPAÑÍA O UNA PERSONA Y QUE LES PERMITE SALTEAR EL CAOS.  

ES ALGO QUE ESTÁ FUERA DE NUESTRO CONTROL. 

 LO MÁS PARECIDO QUE PODEMOS ENCONTRAR ES EL TÉRMINO 

PRESTIGIO. NO ES LO QUE VOS DECÍS QUE SOS, SINO LO QUE ELLOS 

DICEN QUE SOS”  

MARTY NEUMEIER   

DISEÑADOR AMERICANO EXPERTO EN BRANDING  

AUTOR DE LOS LIBROS“ BRAND GAP” Y “ZAG”, 



Ambiente de No-Mercado 

Reguladores  

Gobiernos  

Ciudadanos  

ONGs Activistas  

Ambiente de Mercado 

Competidores  

Clientes  

Proveedores  

Empresa  

FUENTE: MIT SLOAN MANAGEMENT REVIEW 

Artículo de: David Bach y David Bruce Allen 
Profesores de Estrategia en IE Business School 

EL MERCADO Y EL “NO MERCADO” 



• La estrategia para el “No Mercado” reconoce que las empresas son 

actores sociales y políticos y no solo agentes económicos 

• Dado que las compañías crean y distribuyen valor, son muchos los 

actores que buscan influir sobre ellas 

• Al igual que los negocios, las ONG y los activistas también se 

globalizaron y utilizan las nuevas comunicaciones con más eficacia 

que las multinacionales 

• La próxima frontera de la gestión estratégica es dar forma al ambiente 

del “No Mercado” 

• “En política, si usted no está sentado a la mesa, será parte del menú” 

FUENTE: MIT SLOAN MANAGEMENT REVIEW 

Artículo de: David Bach y David Bruce Allen 
Profesores de Estrategia en IE Business School 

LAS MARCAS EN LA ERA DEL “CIUDADANO-CONSUMIDOR” 



MERCADO 

ALGUNAS DIFERENCIAS QUE IMPORTAN 

Valor  

NO-MERCADO 

Información   

Coaliciones   

Consistencia   

Incertidumbre   

Valores 

Dinero  

Liderazgo  

Flexibilidad  

Previsibilidad  

FUENTE: MIT SLOAN MANAGEMENT REVIEW 

Artículo de: David Bach y David Bruce Allen 
Profesores de Estrategia en IE Business School 

LAS MARCAS EN LA ERA DEL “CIUDADANO-CONSUMIDOR” 



LAS MARCAS YA NO NOS PERTENECEN  
 
AHORA SON UNA CONSTRUCCIÓN SOCIAL   
SIEMPRE EN “WORKING PROGRESS” 
 
Y ADEMÁS ESTÁN EXPUESTAS A UN  NUEVO ORDEN 
DE “TRANSPARENCIA TOTAL”   





¿Qué podemos hacer?  







HERRAMIENTAS  CLAVE PARA LAS EMPRESAS Y EL MODELO DE 

GESTIÓN QUE SE REQUIERE  FRENTE AL NUEVO CONTEXTO   

P 
4 • PRECIO 

• PORTAFOLIO 

• PRECISIÓN 

• PROACCIÓN 
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Reflexiones Finales  



¿QUÉ ESPERA LA GENTE HOY DE LAS MARCAS ? 

AYUDA PARA NAVEGAR EL MUNDO VUCA  

•UTILIDAD •COMPRENSIÓN 
Y CERCANÍA 

AFECTIVA 

•CLARIDAD  •SEGURIDAD •INSPIRACIÓN Y 
VALORES  



Toda percepción implica una búsqueda de 

significado.  

Toda búsqueda de significado requiere un 

proceso de ordenamiento.  

Todo proceso de ordenamiento requiere 

una hipótesis de diseño. 

La percepción es una tarea ordenadora.  

Todos tratan de entender.  

Entender es, en primera instancia, 

interpretar signos e inventar conexiones. 

Esta no es tarea fácil 

Frente al caos inexplicable… 

los bebes lloran, los niños se pierden, los 

adolescentes se angustian, los adultos se 

desperdician, los presuntuosos se 

equivocan, los humildes preguntan, los 

religiosos creen, los científicos analizan  

y los diseñadores actúan. 

RONALD SHAKESPEAR 
DISEÑADOR ARGENTINO 
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