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EL JOC DE LES
CONTRADICCIONS

El consum és sempre un reflex de les nostres
propies contradiccions; i ara més que mai en un
mercat definit per la hiper-segmentacio. Cada
consumidor és un mon i el panorama actual és
infinitament divers.

La tecnologia ha obert |a porta a grans avencos i
a la vegada a enormes contradiccions. Es facil
veure mirades oposades al mateix lloc, al mateix
temps i fins i tot per part de la mateixa persona.

La tecnologia punta que representa el futur
conviu amb el retorn a la tradicio, la nostalgiaila
artesania. També hi ha un redescobriment de la
humanitat paral-lel a la generalitzacio de la
robotica i la intel-ligencia artificial. La cerca del
control es barreja amb el desig del caos.

| en aquesta la societat narcisista de I'aparador
de les xarxes socials sorgeixen iniciatives per a
conviure.



EL JOC DE LES
CONTRADICCIONS

) :l'l;‘\r,r's‘
£G0 ~'ﬁeuJH{Efﬂ\ ‘J



TRADICIO O CIENCIA FICCIO?

L'imaginari de sempre de la ciéncia ficcié forma avui
part del present.

Pero mentre vivim la realitat d’aquest “futur”, també
ens retrobem amb la tradicid6 com a referent de
qualitat i autenticitat.

Estem en I'época de les ciutats intel-ligents i de la
tecnologia per a tot, pero també de la recuperacié6 del
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respecte per la natura o els processos artesanals i els
materials genuins.

Ens trobem davant d’'un mén paradoxal: capac de
lloar allo que ve del passat com a referent de
simplicitat, pero ala vegada mirar amb admiracio tot
allo que el progrés tecnologic pot posar
potencialment al nostre abast.
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GALLINES AL BOSC

F Una empresa italiana revoluciona la produccié d'ous fent tornar les

gallines al bosc. Uovo di Selva té 2.100 gallines en semi-llibertat
(tancades només durant la nit per evitar atacs de depredadors).

GRANJA FLOTANT

Rotterdam estrena la Floating Farm, amb 40 vaques munyides de
manera automatica per robots per a produir 800 litres de llet al
dia. Un projecte que aposta per acostar la granja al mén urba.
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PLAT UNIC
Plat Unic és un restaurant de Barcelona que pretén recuperar

I'esperit de les fondes. Al restaurant del carrer Trafalgar es trobaun
u guisat de temporada, 3 guarnicions i un postra neo-vell.
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FOOD TECH

Es tracta de la unié entre menjar i tecnologia nascuda de la cerca
de solucions per abastir el mén. També té a veure amb la
alimentacié més conscient, més sostenible i més sana.
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AMAZON GO

La visio d’Amazon sobre el comerc de proximitat del futur. Ofereix
producte fresc i la no-necessitat de passar per caixa gracies auna
aplicacié i un compte a Amazon.
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BOTIGUES MUSEU

Una botiga de Tarragona vol convertir-se en museu, una idea per
intentar preservar botigues antigues. A Casa Corderet esperen
aixi sobreviure a les franquicies i les compres online.
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‘ TRADICIO O CIENCIAFIGEIDZ

TORNANT A LELEMENTAL

i Airbnb, basant-se en la dades que posseeix, va establir 2019 com
I’any de tornada a I’elemental. Els viatgers voldran experiencies i
allotjaments per reconnectar amb I'entorn natural i la vida senzilla.

VIATGE VIRTUAL

Una col-laboracié entre Marriott i Samsung ofereix experiéncies de
viatges virtuals des de I’habitacio, llogant les VR Postcards per anar al
Peru, Beijing o Ruanda




HUMANS I DIGITALS

" Es poden mesurar els likes, pero no 'amor’ deia Pipe
Stein, CEO de I'agéncia de publicitat Notable.

Mentre es parla cada cop més de robotica i
intel-ligéncia artificial, les persones redescobreixen
la importancia de la sensibilitat humana. | aixo vol dir
les contradiccions, les imperfeccions, les emocions
com a caracteristiques que ens sén propies.
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Tots tenim una identitat digital que ens hem anat
creant al moén virtual. Ara molts volen recuperar els
trets més humans i sensibles del mén real.

No és per tant sorprenent que, mentre ens envolten
de robots, creixi la desconfianca i les actituds
negatives envers aquest organismes artificials
autonoms, segons la revista “Computers in Human
Behaviour'.




S’ha posat en marxa un projecte d’'lA per saber per que plora el teu
nado, traduint les seves necessitats, expressades amb plors, a partir
d’un algoritme.
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Un nou model de familia més sa pels nens, per que tinguin una
infancia normal, més humana. Que puguin jugar i acceptin les seves 5[]
limitacions, sense fer créixer les expectatives i responsabilitats.
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GENERACIO TINDER

Lligar per internet s’ha convertit en la cosa més habitual i ha
“robotitzat” I'amor. Aixo condiciona unes relacions més diverses i
menys propenses a la fidelitat i les relacions llargues.
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BIBLIOTEQUES HUMANES

Una iniciativa d’una biblioteca britanica per experimentar nous
models. Alla es consulten persones i no llibres, com a manera per
fomentar el dialeg, amb "llibres converses” de temes diversos.
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MES QUE HUMA

El centre Barbican de Londres aprofundeix en el temadelalAamb la
y ; : seva exposicio “More Than Human Exhibition” on reflexiona sobre la
\ 4N 4 % 1 tecnologiai la seva influéncia a la vida artistica.
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LART DE LES EMOCIONS

CaixaForum Barcelona dedica una exposicio a larelacié entre l'art i
les emocions humanes. Es un recorregut de diverses époques i
disciplines per obres que commouen i desperten emocions.
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LA IMPOPULARITAT DELS ROBOTS ¥

Les noticies sobre els éxits i les transformacio de I'era robotica séon
constants. Pero mentre creix la seva influéncia a la nostra societat,
es tornen cada cop més impopulars.
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ROBOTS CAMBRERS

Un restaurant pop up japonés és servit per robots humanoides
controlats per paraplégics des de control facial. Una iniciativa per
mostrar la capacitat d'integracié laboral de molts discapacitats.
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DEL CONTROL AL CAQS

La tecnologia ens ha ofert una immensa capacitat
per a gestionar dades. L’'accés a tota aquesta
informacié ens dona un major control sobre tot el
que fem, i el que consumim.

Permet registrar tots els parametres necessaris per
adequar els productes al consumidor i per tant
individualitzar el consum, ajustant-lo a cada

necessitat. Es doncs el consumidor qui té el control
sobre com és el producte que consumeix.

Aquest desig de control es manifesta en diversos
ambits de la nostra vida. Proporciona una certa
sensacio de poder i per tant una certa dependeéncia.

Com a contrapartida sorgeix la necessitat d’escapar,
trencant les normes, cometent petits pecats o fugint
de etiquetes socials creades per encasellar-nos.

El poder de controlar i la felicitat del descontrol sén
2 cares que es mostren en el nostre consum.




DEL CONTROL AL-GAQS

Jas’hacreat un nou terme “cibercondriac” per definir I'obsessio
d’algunes persones per estar pendents continuament de qualsevol
doléncia, real o suposada.

Sorgeixen milers d’aplicacions per controlar la nostra salut, estat de
forma i benestar. Cada cop es recullen més dades sobre com
funciona el cos i es mesura en diversos aspectes.
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VIGILAR ALS FILLS

Una empresa ofereix vigilancia al Whatsapp del fills. Es diu
Ciberalarmai controla, des de dins, el contingut de totes les
converses de Whatsapp i Instagram dels menors.

TORNA ORWELL

S’han disparat recentment als EUA les vendes de |la novel-la "1984”
com a mostra de la creixent preocupacio social sobre la vigilancia
constant a la que estem sotmesos: El gran germa et vigila.
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++DEL CONTROL AL CAOS 2!

e *: 5 DEL FOMO AL JOMO
. : Del "Fear of Missing Out” s’ha passat a la “Joy of Missing Out” com a

opcid per desconnectar de les xarxes i dels altres, gaudir de la propia
vidai explorar el mén offline.

VIATGES EN TEMPS REAL

La nova Trending Travel Guide de Virgin s’actualitza en temps real, a
partir del contingut de les xarxes i les converses que hi ha. Aixo
significa que es pot conéixer al moment tot el que passa al desti.



DEL CONTROL AL

LART DE SER UN DESASTRE

Mentre triomfen les teories per evangelitzar sobre I'ordre, apareixen
les contraries. ”L’art de ser un desastre” de McCartney defensa el
métode lliure i el desordre com a trampoli de creativitat.

CAOS

LA REVOLUCIO DE L'ORDRE

Han calat les idees de Marie Kondo sobre la vida organitzada. La
nova moda arrasa a Instagram, on les influencers donen consells de

decoracié sobre ordre i neteja.
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ENTRE L'EGO | EL COMPARTIR

La influéncia de les xarxes socials sobre la nostra
manera de mostrar-nos i relacionar-nos impulsa un
cert component narcisista. Sembla imposar-se una
culturaegolatrai exhibicionista.

Tots ens col-loguem en aquest immens aparador
social de la manera més atractiva possible. Els
sociolegs parlen del se/fiecom a metafora dels nostre
temps.

Sembla que la sobre-exposicié i l'arribada a la
maduresa de la generacié Millenial marquen una
reaccio cap a una nova sensibilitat més centrada en el
“nosaltres”.

Sorgeix una defensa de les identitats col-lectives i de
les formules per compartir des de |'espai fisic i/o
relacional que també es veuen reflectits en els estils
de vidai de consum.




ADULTING

Els millenials es fan grans. S6n una generacié de mimats i immadurs.
La paraula “adulting” s’ha creat com a concepte del que suposa per a
ells, afrontar la realitat de la vida adulta i les conseqliéncies del que

fem.

LA GENERACIO EGO

Aixi s’ha qualificat als Millenials; mimats, narcisistes i egolatres a qui
agrada exhibir-se. Persones buscant assolir una “mini-celebritat”,
gracies a les xarxes socials i el nimero de /ikes.



ENTRECECOIERGOMEARTIR
VULL UN AvI

La plataforma “ Quiero un Abuelo’ es dedica a contactar families que
volen pels seus fills la figura d’un avi o avia com a referent i persones
grans que vulguin superar la soledat i relacionar-se socialment .

NENS INFLUENCERS

Als Estats Units s’ofereixen campaments d’estiu per a nens per
aprendre a ser YouTuber o Influencer.




INFLUENCERS HOUSE TOURS

Esta de moda entre els influencers el que anomenen “House-Tours”.
Una nova manera d’auto-promocionar-se, en la que els seus fans
poden fer una ullada al seu espai privat i la seva intimitat.

Encuentra tu vecindario:

PLATAFORMES PER A LA VIDA DE BARRI

Les xarxes socials promocionen I'aparicio de plataformes de contacte
i ajuda mutua entre veins. ; Tienes Sal? Funciona com a xarxa ultra-
local per facilitar relacions entre veins i omplir la vida dels barris.
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ROBA PER A LAFOTO

Les noves generacions volen cuidar la imatge virtual. Empreses com
Carlings creen col-leccions de roba digital, amb peces que s’adapten
perfectament a la fotografies del usuaris.

MOBLES PER COMPARTIR

' _ La darrera col-leccié d’'IKEA, Overalt, vol posar el focus en el rituals
de tracte amb la comunitat i lluny de les xarxes socials. Es una
8l col-leccié d’edicié limitada pensada per gaudir de la vida compartida




REGIRANT EL SISTEMA

Sembla cada cop més clar que el mén en el que
vivim, tal i com el coneixem actualment, no és
sostenible. | no només des del punt de vista
mediambiental sind també economic, social i
cultural.

Cada vegada son més les veus que es
gliestionen el model que ens hem donat com a
societat de consum. Els propis consumidors
utilitzen les noves eines per empoderar-se en
front de les marques i demanar explicacions.

Les sensibilitats es regiren. Vivim en una cultura
qgue lloa la joventut perd emmarcada en una
piramide poblacional envellida. Ens trobem
davant d’una societat que persegueix la felicitat
de manera obsessiva fins al punt de crear
ansietat.

Marques i consumidors necessitem donar un
pas endavant per que algunes percepcions,
habits i maneres de fer canviin. Les dinamiques
actuals del sistema necessiten evolucionar.
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REGIRANT EL
SISTEMA
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LA CAPACITAT DE QUESTIONAR

La crisi economica va fer néixer un ciutada més critic.
Es va trobar amb un despertar brusc que imposava
redefinir valors i qUiestionar estructures i models.

A més, les noves tecnologies han facilitat I'accés a la
informacio, facilitant un major coneixement, també
sobre els productes de consum. Parlem d’'un
consumidor empoderat, amb capacitat per unir-se
per augmentar la seva forca i disposat a prendre les
seves propies decisions.
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Totes aquestes dinamiques porten a adoptar
postures més critiques sobre temes diversos, des de
la politica a la identitat de genere, passant per la
transparéncia i honestedat de les empreses.

| és que per canviar el sistema, abans s’ha de posar en
questio I'existent.




QUESTIONANT ELS HORARIS

Lailla noruega de Sommar ha acordat eliminar els horaris. Per aun
poble que té 69 dies de sol i altres tants de foscor sén innecessaris.
Volen maxima flexibilitat i sera un repte adaptar els comercos.

this ad
s gender

neutral

QUESTIONANT ELS GENERES

La societat comenca a quiestionar el sistema binari de géneres i
algunes marques de moda ja se n’han fet eco. Diesel va publicar a
revistes espanyoles aguesta campanya.
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AGAPACITAT £l o
B b | { QUESTIONANT LECONOMIA COL-LABORATIVA

Apareixen startups que, fartes de la falsedat de I'economia
col-laborativa, construeixen alternatives. Fairbnb intenta frenar
I'espiral de gentrificacio, reinvertint els beneficis en projectes
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QUESTIONANT ELS INFLUENCERS

Pintada apareguda a Gracia animant a la gent a redescobrir la
importancia de la presa de consciéncia col:lectiva, davant a la
influencia de Instagram i els seus liders d’opinid.




LA CAPACITAT DE QUESTIONAR i
QUESTIONANT EL TURISME

Algunes veus parlen ja de "sobre-turisme” per posar en dubte la
bogeria de viatjar, massificar els destins, generar CO2 amb el
transporti destrossar la natura.

PIENSA SI TE QUEDA BIEN.
PIENSA SI ES TU ESTILO.
PIENSA SI TE DURARA.
PIENSA SI LO NECESITAS.

PIENSA.
LUEGO COMPRA.

QUESTIONANT EL CONSUMISME

Adolfo Dominguez continua la seva aposta per un model de consum
responsable i sostenible. Fa una crida a la reflexié sobre I'is que se li
dona alaroba, amb el concepte “pensa abans de comprar”.



ELS NOUS JOVES

L’envelliment de les societats occidentals és una
realitat.

El mercat de futur sera el de la gent gran, encara que
sigui només per una questio estadistica. Les marques,
fins ara dedicades al joves, comencen a mirar cap a
aquest segment de poblacid, i no és estrany que ja
hagi aparegut un terme per definir-ho: silver
economy.
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Des del punt de vista socioeconomic sén persones
amb la hipoteca amortitzada i els fills emancipats i
per tant amb capacitat de dedicar els seus ingressos
al consum hedonista i de lleure.

A més el seu estil de vida ha canviat. No encaixen en
la imatge estereotipada de “vell”. Sén actius, omplen
els gimnasos o els bars, viatgen i s'impliquen en
temes socials o politics.
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US JOVES

NO TE OLVIDES

DE QUIENES
B, SONoS
2 & - | VERDADERDS

PEDROMARTINEZ
EN CONSTANTE

APRENDIZAJE,
SIEMPRE
ACTIVD,

SIEMPRE
ADELANTE

ELS INFLUENCERS D’ELX

L'Ajuntament d’Elx ha posat en marxa una campanya per reivindicar

B SIGUES MES VELL
Bl “Sigues més vell” es una campanya de la marca de moda Adolfo

® Dominguez que reivindica el valor de la experienciail'elegancia de la

el paper de les persones grans a la societat actual. Aixi ha convertit4 B
| maduresa.

persones del consell de Grans en “influencers”.




walking futbol union®

WALKING FUTBOL

Futbol caminant per adaptar-lo a totes les edats i condicions fisiques.

La Walking Futbol Union vol introduir aquest esport a Barcelona
amb laidea de posar en marxa una lliga a la ciutat.

REIVINDICAR LA VELLESA

La seérie fotografica “Life after Lifeé’ de Kendrick Brison té I'objectiu
de reivindicar la vida més enlla dels 60, 70 o 80. Mostra una

comunitat d’avis a festes, esports i amb energia.
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ELS NOUS JOVES

SENIOR CO-HOUSING

Un grup de gent gran que no es coneixia s’ha unit per poder viure
una vellesa autogestionada i activa. Tenen previst crear una
comunitat d’habitatges en un antic hotel de Sant Feliu de Guixols.

MATRIMONIS ALS 60

Divorcis i matrimonis de persones per sobre 60 anys s’han duplicat
I’Gltima década. Esta augmentant la consciéncia sobre les necessitat
afectives d’aquest col-lectiu i es cau el conformisme.



ECONOMIA DE L'ANSIETAT

La felicitat s’ha convertit en una obsessié. S’estudia.
S’ensenya. Es promou. | s’ha convertit en un producte
gque es compra i es ven. Aixi ha nascut una de les
industries més sorprenents i lucratives del moment.

Aquesta cerca de plenitud per a ser felic, fa a la gent
anar a retirs per meditar, apuntar-se a programes de
benestar o a seminaris d’autoajuda. | el resultat és
gue ara estem més ansiosos que mai.

Desconnectar és el nou mantra. El sindrome del
treballador cremat ja és una malaltia. El detox digital
es veu com un luxe. | es parla de la “revolucié del
silenci”, també com a férmula per acostar-se a un
mateix.

Aquestes necessitats han consolidat tot un mercat
de salut emocional, equilibri personal i benestar vital.
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Edgar Cabanas y Eva lllouz

HAPPYGRAC

CoOmo la ciencia \

nuestras vida
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HAPPYCRACIA

Una denuncia a la dictadura de la felicitat o com la obligacié de ser

felicos esta creant una obsessié que desemboca en hipocondriacs -
professionals. E

1]

Overcome stress ¢

1y

negative

LA INDUSTRIA DE LA FELICITAT

Al voltant de la idea de la felicitat esta apareixent un nou sector
economic de terapies positives, coaching o aplicacions. Happyfy
promet solucions per la salut emocional i el benestar.



BANYS DE BOSC

Jason varies les entitats que ofereixen banys de bosc a Catalunya,

com |'Associacio Selvans. Es tracta d’una terapia japonesa de salut
natural, relaxacié i contacte amb la natura.

HOTEL PER PLORAR

L’'Hotel Mitsui Gardel Yotsuya del Japo ofereix habitacions per
ploraritreure I'estrés. La filosofia és animar a la gent a prendre
menys ansiolitics i minimitzar la infelicitat traient llagrimes.
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NAPUCCINO

El primer siesta café aterra a Barcelona. Nappuccino és un lloc per
fer una café i una migdiada, ja que el bar et permet estirar-te i

desconnectar una estona abans de continuar amb el dia.
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LA FELICITAT DEL DETOX

Cada cop apareixen més estudis que vinculen la felicitat amb la
capacitat de desconnectar del moén digital. Fomenta persones menys
informades pero alhora menys preocupades i amb vida social “real”.
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LA CRISI DEL PLASTIC

“Planeta o Plastic?”, aquesta campanya de
sensibilitzacié de National Geographic resumeix la
disjuntiva que pot canviar les dinamiques de consum
de la societat.

Les societat occidentals produeixen tones de residus,
moltes acaben a la natura. Es consumeixen 8 milions
d’ampolles de plastic cada dia.

Son xifres esfereidores. No és estrany que més
ciutadans es facin eco de la problematica i es mostrin
disposat a canviar habits.
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En l'dltim any, el consum de bosses de plastic a
I'Estat ha baixat un 23%.

En aquest escenari també les empreses comencen a
posar-se les piles. La WWF posa en qliestid un
sistema que no responsabilitza ningd per I'Gs i
eliminacio dels plastic. Ara la demanda social fa que
més de 250 marques es sumim al compromis global
New Plastics Economy.




SETMANA SENSE PLASTICS

Diverses organitzacions van promoure el boicots als plastics durant
una setmana, en especial a aquells que emboliquen els aliments. Es
plantejava com a repte per ajudar a salvar el planeta.

PLASTICARIANS

Cada cop sén més les persones que decideixen viure sense plastic, un
moviment que diuen s’ha de fer poc a poc i optant pels mercats i pels
petits comercos de barri. Hi ha plataformes online per consells.
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AL METRO AMB PLASTIC

A Turquia han llencat unaidea innovadora: bescanviar ampolles de plastic
per bitllets de metro. Amb aquest fi, s’han instal-lat unes maquines que
permeten fer 'operacio.
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CASAMENTS ECOLOGICS

Les tendéncies Plastic Freei Zero Wastecomencen a arribar al mén
de la organitzacié de casaments.




LA Gtk PLASTIC
- AIGUA EN CAIXA MILLOR

6 ‘ A la font de Gomaz han decidit llancar una nova aigua mineral, pero
en caixa. La seva marcarespon a aquesta idea i argumenta la
sostenibilitat dels seus materials.
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ENVOLTORIS COMESTIBLES sl L

KFC ha decidit reduir els residus al seus restaurants. En col-laboracié
amb Ogilvy & Mather Hong Kong, esta produint un embolcall

totalment comestible, fet amb paper d’arros i tinta comestible.
42



CAMINANT GAP A NOUS
MODELS

Totes les problematiques i contradiccions que la
societat de consum esta generant empenyen la
progressiva consolidacié d’'un nou model.

Un consumidor més eétic i sensibilitzat pels
temes mediambientals, socials, politics o de
justicia portaran a les empreses a posicionar-se i
involucrar-se en aquests assumptes.

La resposta a tots els excessos materialistes
haura de ser una emergent sensibilitat que vol
mirar més enlla del propi melic. Les noves
identitats col-lectives, en molts casos
reivindicatives, semblen comencar a obrir un
nou temps cap a una societat més sensible i
preocupada pel que passa al seu voltant

Els projectes educatius, a vegades també
vinculats al consum, ens permetran, a més,
albirar com sera el nou consumidor del futur.
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the #7 most systamabl ' opuon.

CAMINANT CAP A P S
UNNOUMODEL i '

EOUCANT EL CONSUMIDOR ™
DEL FUTUR




NOVES SENSIBILITATS DE CONSUM

La consciéncia de la societat esta canviant. Es va
despertant, encara de manera minoritaria, I'adopcio
de postures més etiques i sensibles envers els

col-lectius més débils. Creix [I'empatia, fins i tot
envers els animals i el seu benestar. També
augmenta linterés cap a temes on l'impacte de
I’'economia de consum és clar.

El Edelman Earned Brand Study del 2018 diu que el
64% dels consumidors prenen les decisions de
compra basant-se en les creences de les marques i
les seves postures socials i politiques.

Ara les empreses ja no poden mantenir-se callades
en temes controvertits d’actualitat. Es comenca a
demandar que siguin explicites en assumptes
compromesos, a risc de perdre consumidors.

Being naked is/the #1 most sustainabl ' option. We're #2.
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LA CASA DE CARLOTA

L’estudi de disseny barceloni combina talents diversos, incloent
persones amb discapacitats. Es defineixen com una barreja de gent
que veu la creativitats des de la diversitat de moltes perspectives.

.

PLOGGING

Ha sorgit una nova modalitat del runningper ajudar al medi ambient.
Mentre es fa esport es recullen les escombraries que es van trobant

Lainiciativa va néixer a Suécia i s’ha anat estenent.

HUW 1U S IARI

PLUGGING

(or Eco Running)
to Help Reduce Litter

www.ecologyrunner.com
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VUVESSENSIBILITATS DECUNSUM

DOGER CAFE

Obre a Madrid el primer bar on es poden adoptar gossos. Pots
prendre cafée ecologic o cervesa artesana acompanyat de cadells. Fa
de casa d’acollida en col-laboracié amb protectores de tot |'estat.
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VERDURES MAGIQUES

La cadena de supermercats Delhaize ha aplicat la creativitat per a
qgue els nens mengin sa. Ha canviat els noms de les verdures per uns
més suggerents que animen als nens a menjar-les.




RURAL MULLER

Es tracta d’'una marca de llet feta per dones. La crisi va fer que els
homes deixessin les explotacions de llet i van agafar el testimoni. Van
P | | crear la marca amb segell ambiental social i reivindicatiu

‘W
I

Master en *

-8
0 @ 0
00
i) e
®
9 e
e
0 4 [ ) [}
[ ®
of ®
o
o9 ] 0
g ' A e
A LEITE ENTEIRO S
o 0 \ CRUDA DE VACA e ¢
. » a b <3 0 4
Matriculate eﬁ» \ 0 ° .,
munichlifeuniversity.com - 0 ° .0
Lz o o 0,

»

ELS MASTERS DE MUNICH

Una campanya per denunciar el comportament de politics que

mentien als curriculums o traficaven amb influéncies per estudiar,
atacant la imatge de institucions académiques, professors i alumnes.



EDUCANT AL NOU CONSUMIDOR

Els nous projectes educatius semblen obrir una porta
a l'esperanca. Es una oportunitat per qué aquesta
nova sensibilitat més respectuosa es transmeti a
ciutadans i consumidors de noves generacions.

Poc a poc es van obrint vies per promoure una
educacio que reforci la creativitat i la imaginacié en
els infants com a métode d’aprenentatge.

Ara, a més, també s’intenten fer arribar noves
maneres de veure el mén que difonen I'ecologia i

I'amor pel medi ambient, la convivéncia i el respecte
pels animals, la superaci6 de les barreres de genere,
la inclusié de col-lectius minoritaris o la comprensié
de la diversitat. Les marques, com a liders d’opinid,
tenen també aqui un paper important.

Els nens seran els pilars de la noves estructures
social i de consum del futur, siguin quines siguin
aquestes finalment.
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EDUCACIO | NATURA

Educar sobre la natura en un planeta en crisi. Mentre empitjora la
situacié del medi ambient, son cada cop més les propostes
pedagogiques al voltant del mén natural.

CAMPAMENTS AMB GOSSOS

Dog Camp Junior és una proposta de I’Associacié Catalana /
d’Excursionisme Cani. La idea és que nens des de 6 anys pugin créixer @ , i
amb els valors adequats sobre com respectar i conviure amb animals. %
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WE GROW

We Work revoluciona el co-working i ara treballa en un projecte per
“® redissenyar les relacions pares—fills. Un acostament transformador a
I’aprenentatge amb eémfasi en la creativitat i les comunitats no

estructurades.

EIUGANIALNDUIG

EQUAL PLAYGROUND

Un projecte de I'estudi d’arquitectura urbana feminista i Ogilvy
Barcelona per fer més igualitaris els patis de les escoles. Volen
superar el “futbolcentrisme” i buscar dinamiques que animin a la
interactuacio de nens i nenes.
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EDUCANT AL NOU CONSUMIDOR

La marca de joguines Lego esta testant el que anomena "Braille ‘
HENTS FAUNES resms ol o Brick" que hauria de servir per ajudar als nens cecs a aprendre a
TENGO DOS FAMILIAS Do, s llegir amb aquest metode.

s
IOSTRACIONES MDA BUA
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COENTOS FAMILIARES

TENGO DOS FARRS

ANTONIA CADONA « NATALIA FERKES.
WISTRATIONES B2k 21

CONTES FAMILIARS

S’ha publicat una col-leccioé de relats infantils que volen mostrar la
diversitat de families existent i normalitzar-les als ulls dels nens. Aixi
proposen titols com “tinc 2 mamas”.



GRACIES

psicologia de marcas
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Generalitat de Catalunya
Ageéncia Catalana del Consum

www.labrand.es




