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Sobre el Informe

Desde el Departamento de Diseño y Comunicación de Aemmce se 
ha elaborado este informe-resumen de tendencias para el sector hábitat.

Éste informe es fruto de la recopilación de 2 informes muy 
interesantes y recientes, realizados por dos centros tecnológicos de 
prestigio:

Ÿ Observatorio de Tendencias del Hábitat -  realizado por Aidima
Ÿ Habitendencias - realizado por Surgenia

Basándonos en ambos informes y añadiendo la investigación propia 
del departamento, hemos realizado este informe que pretende servir de 
guía para las empresas del sector, tanto para el diseño de sus productos, 
como para generar ideas de adaptación de sus negocios a los tiempos tan 
cambiantes que estamos viviendo.

Destacamos, pues, los resúmenes de dichos informes, que incluyen 
estudio sociológico de tipologías de familias y su tendencia, la 
ejemplificación de las tendencias resaltadas en ellos, con casos reales de 
productos y empresas que se adaptan a la realidad de hoy y el futuro del 
mañana, así como la realización propia de ideas de modelos de negocio, 
algunos ya hechos realidad y otros que creemos se irán implantando en la 
realidad del sector para atender las nuevas demandas de productos y 
servicios.

Por último, como cierre del informe, se anexan nuevos usos de la 
madera como material más expandido en nuestra industria y listado de 
subsectores no atendidos o de baja presencia en nuestra zona.

Esperamos aprovechen el presente informe, realizado con dedicación 
y esfuerzo por su asociación para la mejora de nuestras empresas y su 
adaptación a los nuevos tiempos que requieren de empresas más 
preparadas y competitivas.

Dpto. Diseño y Comunicación AEMMCE
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Nuevos modelos de negocio

Fuentes:
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Habitendencias 2012

Ideas y ejemplos reales

Otros sectores y aplicacionesAnexos: Aplicaciones y Subsectores 
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Fuentes:

Observatorio de Tendencias del Hábitat

Introducción T. OTH
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CONTEXTO:

EL USUARIO:

De manera particular, la crisis financiera y económica internacional ha 
sacudido las conciencias y es percibida desde algunos agentes sociales 
como una oportunidad para corregir excesos y retornar a un estilo de vida 
menos ostentoso y más gratificante. 

Ismael Quintanilla, experto en psicología social, señala que los efectos de la 
crisis financiera y económica sobre la sociedad han supuesto el 
desplazamiento del sistema de valores social hacia una mayor 
racionalidad y conciencia colectiva. 

En este sentido, la crisis conlleva una preocupación mayor por aquellos 
valores que afectan a la sociedad en conjunto: la preocupación por el entorno, 
el bienestar, la anti-manipulación y una mayor capacidad de empatía hacia 
problemas ajenos. Sobre la palestra se muestra un ‘alterconsumidor’ que 
persigue formas alternativas de consumo, aunque se mantiene el valor 
emocional en su forma de consumir.

El usuario también ha modificado su lógica para la adquisición de productos 
buscando el bienestar sin excesos, el consumidor intenta así racionalizar el 
consumo. Vemos cómo el consumidor intenta evitar todo lo superfluo en los 
productos que adquiere, y ello también se refleja en la comunicación de los 
productos. 

Según el estudio ‘Understanding the Post-Consumer’ publicado en Harvard 
Business Review” la simplicidad (y poca ostentación) es una tendencia 
que se está acelerando con la crisis económica y tendrá un desarrollo 
mayor en el largo plazo debido a un cambio en las costumbres de los 
consumidores. Se destacará la sencillez y el valor resolutivo de los 
productos y las nuevas vías de exclusividad se centrarán en la artesanía y las 
“ediciones limitadas”.

Introducción
Informe t. oth 10/11
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Introducción

Consecuencias:

El hábitat, como cualquier otro de los mercados o sectores que analizáramos 
en estos tiempos, ha sufrido modificaciones y variaciones en los últimos años, 
convirtiéndose en un reflejo más de los cambios que se están produciendo en 
nuestro entorno sociocultural. Sería inexcusable que la situación del hábitat 
no cambiara como respuesta a una situación socioeconómica en continuo 
movimiento y agitación.

Resurge con fuerza, al igual que en todo el consumo global, la idea de 
moderación y racionalización a la hora de consumir hábitat, y éste va a 
ser el principal hilo conductor en la definición de las tendencias de los 
próximos años. 

Este hecho, que a primera vista puede parecer negativo para las empresas 
del hábitat, se convierte también en un marco de nuevas oportunidades y 
posibilidades, ya que el usuario redefine sus necesidades, preferencias y 
deseos respecto al hábitat, lo que nos “obliga” a pensar más que nunca en 
cuáles son esas demandas presentes y futuras.

Ello se traduce en que los usuarios nos paramos más a pensar en aquello que 
adquirimos o poseemos, necesitamos que tenga un sentido para nosotros y 
que responda a una necesidad o deseo concreto. 

Se trata, por tanto, de dar profundidad y explorar el valor real de las cosas, lo 
que supone un cambio paradigmático en el consumo, mucho más acusado en 
mercados del lujo Se trata casi de la vuelta al ciclo natural de las cosas más 
pausado y reflexivo.

Informe t. oth 10/11
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Introducción

Nuevos valores:

Este cambio de rumbo se entiende en el diseño para el hábitat a través de 
distintos valores, tales como:

1.- La valoración de un producto con un sentido muy útil y longevo, 
perdurable en el tiempo en cuanto a estética y calidad.

2 - El refuerzo de la transparencia hacia el consumidor, es decir, que los 
valores transmitidos sean claros, coherentes y creíbles en todos los 
procesos, incluido por supuesto, el diseño orientado al entorno en el que 
vivimos.

3.- La exigencia de productos y servicios que proporcionen autonomía al 
usuario (movilidad, cambio, personalización…) a través de una extrema 
practicidad, facilidad de uso y confort.

4.- La búsqueda de valores seguros, de aquellos que se mantienen 
estables y que son considerados referentes en el mundo del diseño.

5.- Finalmente, la estima por productos que incorporan un componente 
distintivo, como el valor de ser o representar algo único, pero siempre 
desde una emocionalidad razonada y justificada, entendida desde la 
eficiencia.

Informe t. oth 10/11
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Fuentes:

Observatorio de Tendencias del Hábitat

Más información y descarga del informe completo en:

También, puede descargar el informe “Cómo aplicar tendencias”:

http://www.slideshare.net/observatorioth/cuaderno-de-tendencias-del-hbitat-1011

http://www.slideshare.net/observatorioth/vistazo-al-monogrfico-21-cmo-aplicar-tendencias

Tendencias OTH 10/11
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Tendencias OTH 10/11

New Classics

El lujo cada vez está menos ligado a la idea de exhibir, de destacar o 
sorprender y más cercano a valores más seguros como la calidad y la 
excelencia del diseño racionalista. 

Este hecho puede deberse a una actitud coherente con los tiempos que 
vivimos, en la que el usuario busca que los objetos tengan un valor 
justificado. 

En este caso, sigue siendo crucial la marca y el diseño de autor, pero dirigidos 
hacia la creación de “nuevos clásicos del diseño”, piezas de autor 
destinadas a convertirse en objetos de culto basadas en las raíces del diseño 
industrial.

New Classics

Manifestaciones:
La nueva rigurosidad

Factores que impulsan la tendencia:
Escepticismo en el consumo ante las modas 
pasajeras y efímeras. Gusto por estéticas 
consideradas más atemporales y 
justificadas. Calidad y durabilidad.

Claves socioculturales:
-El valor de las emociones
-La sociedad austera
-La necesidad de racionalización.

Claves de mercado:
-Universos de marca
-Lujo discreto
-Deseo de simplicidad

Momento de la tendencia:
Emergente, más desarrollada en mobiliario 
e interiorismo. Tiene proyección en los 
mercados de lujo.

Casos de éxito reales:

Vitra Haus

http://www.vitra.com/es-
es/campus/vitrahaus/
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Sublime by Hand

Esta tendencia es una nueva manera de apreciar la exclusividad, donde se 
reconcilia el know how tradicional del artesano con una interpretación 
creativa y personal del diseñador.

Cada producto contiene una historia y una personalidad única y una sabiduría 
historia, ancestral. 

De este modo, se valora en mayor medida la autenticidad, que se traduce 
en la búsqueda de una calidad extrema y un fuerte componente artístico y 
manual en el que el valor percibido del producto y el real, se aproximan.

Sublime by hand

Manifestaciones:
Laboratorios de creatividad.
El valor del tiempo.

Factores que impulsan la tendencia:
Valoración de la autenticidad, búsqueda de 
calidad extrema y fuerte componente 
artístico y manual. Discurso de priorizar lo 
local frente a lo global.

Claves socioculturales:
-El valor de las emociones
-La sociedad austera

Claves de mercado:
-Universos de marca
-Lujo discreto

Momento de la tendencia:
Creciente en los sectores del mueble y 
objetos de decoración. Emergente en 
recubrimientos y textil-hogar.

Tendencias OTH 10/11

Casos de éxito reales:

Cire Trudon

www.ciretrudon.com
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The Essentials

En esta tendencia toma fuerza la idea del “buen diseño”, el cual recupera su 
auténtica vocación: mejorar la calidad de vida de las personas. 

Así, los objetos que conforman nuestro día a día deben ser impecables y 
sobretodo “útiles” de forma útiles , que resuelvan nuestras necesidades, ya 
sean funcionales o emocionales. 

Además se valora su perdurabilidad en el tiempo, de ahí la importancia de 
su calidad, cualidad que se logra mediante procesos de fabricación 
excelentes que en ocasiones incluyen procesos artesanales, y de su estética 
depurada y muy familiar que tiene como referente el diseño nórdico.

the essentials

Manifestaciones:
Lo extra-ordinario y lo super-normal.

Factores que impulsan la tendencia:
Fruto de una coyuntura en la que los 
consumidores han cambiado pasando de 
una actitud más exhibicionista  a 
propuestas basadas en la sencillez y 
honestidad. Simplicidad y durabilidad.

Claves socioculturales:
-La necesidad de racionalización.
-Cambio de actitudes.

Claves de mercado:
-Deseo de simplicidad
-Consumo alternativo.

Momento de la tendencia:
Creciente y con gran potencial de 
penetración en los mercados, ya que sus 
productos neutros, familiares y de alta 
calidad pueden llegar a una gran número de 
usuarios.

Tendencias OTH 10/11

Casos de éxito reales:

Design Bugs Out by Design Council

http://www.designcouncil.org.uk/designbugsout
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Once upon a future

En esta tendencia el hábitat trata de ser un reflejo de la comunidad 
interconectada donde la frontera entre lo tangible y lo virtual está muy 
próxima.

El diseño en esta línea trabaja la interfaz con el fin de obtener un “low tech” 
al alcance de todos. Se trata de imaginar el futuro para poder diseñarlo. 

Vemos como cada vez más el continente pierde protagonismo en pro del 
contenido, el producto más que nunca se convierte en un servicio, en un 
enlace con la información que nos reporta.

once upon a future

Manifestaciones:
Objetos invisibles
Objetos que evolucionan, aprenden.

Factores que impulsan la tendencia:
Cambio significativo en los estilos de vida. El 
teletrabajo, las relaciones sociales, el creciente 
nomadismo o la necesidad de información 
actualizada hacen que los individuos demanden 
productos tecnológicos para relacionar la vida 
que desarrollan en el ambiente doméstico con la 
vida que desarrollan en la calle, en la ciudad o 
en el ciberespacio.

Claves socioculturales:
-La generación multitarea.
-Los nativos digitales.

Claves de mercado:
-Aquí y ahora.
-El consumidor al mando.

Momento de la tendencia:
Emergente, muy relacionada con el nivel de 
introducción de las tecnologías en la sociedad y 
con el abaratamiento contínuo de los productos 
tecnológicos.

Tendencias OTH 10/11

Casos de éxito reales:

Innovation Lab de Roca

http://www.esp.roca.com/sa_home/innovation
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Everyday Solutions

La valoración de los objetos se basa en su capacidad para resolver 
problemas cotidianos, el punto de partida a la hora de concebir estos 
productos es tener en cuenta las nuevas situaciones del usuario (reducción 
de espacio, estancias multiusos, nomadismo, pisos compartidos…).

Se proponen productos dinámicos, ingeniosos y prácticos que 
simplifican y facilitan las acciones diarias, se recupera y repiensa lo 
multifuncional, plegable, modular, transformable y polivalente.

everyday solutions

Manifestaciones:
La forma sigue a la solución.

Factores que impulsan la tendencia:
Familias cada vez más diversas y 
reducción de espacios en las viviendas, 
hace que se valoren estas soluciones.

Claves socioculturales:
-La generación multitarea.
-Los nativos digitales.
-La necesidad de racionalización.

Claves de mercado:
-Aquí y ahora.
-El consumidor al mando.
-Deseo de simplicidad

Momento de la tendencia:
Gran potencial de crecimiento y de 
introducción en los mercados, ya que se 
encuentra en sintonía con un sentimiento 
general de repensar el consumo de una 
forma práctica.

Tendencias OTH 10/11

Casos de éxito reales:

Open Structures

www.openstructures.net

12

http://www.paginasamarillas.es/mobiliario-auxiliar-de-sonido/all-ma/all-pr/all-is/all-ci/all-ba/all-pu/all-nc/1


Basik & Raw

Se trata de dar la vuelta a la actividad del diseño en si misma, que busca 
formas de comprometerse y conciliarse con el medio en el que vivimos, 
enfrentándose a la cultura del kleenex donde se proponen nuevos productos 
de forma continua y  en muchas ocasiones innecesaria.

Se trata, entonces, de diseñar pensando en “sacar el mayor partido” a 
todo lo ya existente, aprovechándolo al máximo y generando productos a 
través de combinaciones de los ya existentes, y por otro lado se 
simplifica y reduce hasta dejar a los objetos al desnudo.

basik & raw

Manifestaciones:
El objeto desnudo.
Nada se destruye, todo se transforma.

Factores que impulsan la tendencia:
Cambios de la sociedad tras crisis financiera, 
sentimiento negativo hacia el consumo. Deriva 
en explorar alternativas al modelo de consumo 
actual.

Claves socioculturales:
-La necesidad de racionalización.
-Cambio de actitudes.
-Ecoconductas.

Claves de mercado:
-Deseo de simplicidad.
-Consumo alternativo.
-Reinvención del modelo verde.

Momento de la tendencia:
Emergente con recorrido futuro ya que 
presenta alternativas asumibles por los 
mercados, ya que usuarios están 
demandando este tipo de productos.

Tendencias OTH 10/11

Casos de éxito reales:

Open Air Library by KARO Architekten

http://www.archdaily.com/39417/open-
air-library-karo-architekten/
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Mind the Green

Ya no se trata solo de hacer más eficiente lo que ya tenemos (reducir, 
reutilizar y reciclar) si no de plantear cambios paradigmáticos en cómo 
estamos haciendo las cosas, lo cual exige una nueva mentalidad.

Así los objetos se diseñan junto a su ciclo natural de vida, teniendo en 
cuenta los materiales y recursos que se van a consumir, cómo se van a 
utilizar y cómo vuelven a la naturaleza de forma provechosa o son 
reincorporados de nuevo en los ciclos industriales.

mind the green

Manifestaciones:
Repensar y cambiar de costumbre.
Cradle to Cradle

Factores que impulsan la tendencia:
Esta tendencia se deriva de la preocupación 
cada vez más extendida sobre las 
consecuencias a medio y largo plazo de 
nuestro estilo de vida actual, no sólo por clima 
también por cambios económicos y políticos.

Claves socioculturales:
-Cambio de actitudes.
-Ecoconductas.

Claves de mercado:
-Consumo alternativo.
-Reinvención del modelo verde.

Momento de la tendencia:
Emergente, esta forma de entender la 
sostenibilidad de forma social y holística 
tiene un gran potencial de evolución a 
medio y largo plazo.

Tendencias OTH 10/11

Casos de éxito reales:

Lavador I-Dos de Siemens

http://www.siemens-
home.es/catalogo/lavadoras.html
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Universos de marca:

lujo discreto:

aquí y ahora:

el consumidor al mando:

deseo de simplicidad:

consumidor alternativo:

reinvención del modelo verde:

Las marcas tratan de crear vínculos emocionales y para ello diseñan espacios o 
eventos únicos que potencian el vínculo emocional con los consumidores, los cuales 
buscan vivir una experiencia única. Potencian la multisensorialidad (aluvión de estímulos) 
y  el “storytelling” y “storysupplying”, relatos sobre el producto desde la marca y desde el 
consumidor. Se potencia también la prueba del producto mediante eventos y tratan de 
crear espacios culturales, desdoblando horario comercial y cultural.

Lujo oculto, menos visible públicamente. Más austero y democratizado y entendido 
como auténtico, minimizando ostentación para ser más moderado.

El exceso de información provoca ansiedad ante la imposibilidad de discriminar 
entre la avalancha de datos. El consumidor busca apoyo en la toma de decisiones y 
agradece información adecuada en el momento oportuno.

El consumidor quiere tener la posibilidad de participar e influir en el producto o 
servicio. Es necesario establecer una conversación continua con los consumidores. 
Usuario conectado a la empresa, conlleva una política de innovación basada en el usuario, 
llevando incluso a la cocreación de valor.

Vuelta a la esencia, transparencia y claridad. Hay consumidores que sobrepasados 
por las amplias posibilidades de elección en los puntos de venta, desean una 
simplificación de la oferta.

Grupo de consumidores desengañados, valoran la verdad y el lenguaje directo. 
Son conocedores de las técnicas de marketing. Es consumidor exigente que prevee 
beneficios de ser fidelizado. Aman la cultura de lo gratis.

Alterconsumidores, preferencia del producto ético. Surge el marketing verde 
honesto: honestidad y comportamientos medioambientales y socialmente responsables.
Principios sostenibles y diferenciados de los convencionalismos y clichés de la ecología.

Claves de mercado
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el valor de las emociones:

la sociedad austera:

la generación multitarea:

los nativos digitales:

la necesidad de racionalidad:

cambio de actitudes:

ecoconductas:

En la sociedad de consumo, los individuos tienen la necesidad de expresarse a través del 
uso o posesión de productos y servicios. Lo importante no es el producto en sí, sino la manera en 
que es percibido, concebido y utilizado por quien lo compra. Hay una tendencia a la eficiencia 
también en las emociones: consumo más razonable y eficiencia en los recursos, un uso racional de 
las emociones.

Control del consumo y evitación de la ostentación. Gastar dinero con sentido, contenido 
significado y emoción. Consumo de lujo escondido e íntimo. “Austeridad lujosa”. Mayor refuerzo en 
la calidad de los productos, especialmente en su experiencia, más que en la marca. 

Suelen ser inmunes a las estrategias de marketing tradicional, prestan atención a 
recomendación de amigos. Buscan satisfacción inmediata. Exigen acceso directo y rápido a la 
información y buscan personalización ajustada a sus necesidades.

La nueva sociedad en red y las redes sociales influyen en un grupo de consumidores con 
rasgos de sociedad de consumo de inmediatez, aceleración, convivencia de un mundo globalizado 
y constante cambio. La colaboración es valor al alza que sustenta el valor de lo democrático. Ésta 
revolución social conlleva una revolución económica dado que se reinventa el valor añadido de las 
cosas, que nace desde la demanda.

El consumo en crisis da paso a nuevos valores como la racionalidad y la responsabilidad. 
Se dan conductas de adaptación o ajuste, con omisión de los excesos y mayor prudencia. Hay 
bipolarización en el consumo: se compra barato y se ahorra para ocasionalmente darse “un lujo”. 
Consumo centrado en el valor intrínseco al producto, se administra racionalmente los recursos.

Consumo anticonsumista. Decisiones de consumo se toman en base a valores sociales y 
humanos. Cansancio ante la fiebre consumista, componente más racional. Nacen alternativas: 
consumo solidario, responsable, sostenible, social, ético, crítico, ecológico,...y alta sensibilidad al 
precio. Aparecen alternativas al consumo capitalista: regateo con ventaja mutua, intercambios... El 
consumidor quiere percibir que ambas partes ganan.

Claves socioculturales

La crisis financiera y económica ha sacudido conciencias y es una 
oportunidad para corregir excesos. Se busca un nuevo comportamiento 
más justo, ético y responsable. Como valores emergentes, están la 
sostenibilidad y conductas ecológicas coherentes. Los hábitos ecológicos 
se están convirtiendo en un imperativo social.  Se busca, además,  que 
desde el propio diseño del producto, se tengan en cuenta los procesos con 
impacto ambiental (extracción, procesamiento, utilización, reutilización, 
reciclaje,...)
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Fuentes:

Surgenia

Habitendencias 2012

Estado del hábitat
Formas de habitar
Determinantes sociales
Determinantes de mercado
Nuevas necesidades de habitar
El retail en este nuevo paradigma

La familia como centro del consumo y uso en el hábitat.
Introducción
Cambios en la estructura de la familia
Consumo y uso: tipología de hogares.

Tendencias en el hábitat.
Introducción.
7 universos de consumo:

-Los econcienciados.
-Los tecnológico-interactivos.
-Los artesanosumer.
-Los simplificadores.
-Los sofisticadores.
-Los activistas.
-Los económico-eficientes.

Conclusiones, claves y oportunidades.
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formas de habitar

Las demandas cambian según cambian las nuevas formas de habitar. Hemos 
pasado de un modelo único de habitar a uno múltiple, con varios modelos de 
convivencia en un mismo espacio.

estado del habitat

Habitendencias 2012

determinantes sociales

-Envejecimiento de la población.
-Difícil acceso a la financiación y reducción del tamaño de la vivienda 
(microvivienda, diseño modular de mobiliario,...).
-Ampliación de fronteras entorno al uso de los espacios. Nuevas formas de 
socializarnos. Más complicado y diverso.
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determinantes del mercado

Poder de la marca. 
Participación activa del ciudadano-usuario en el devenir de la marca, “comunidades de 

usuarios de marca”.

Democratización del lujo y el confort.
El lujo se adapta al presupuesto de los diferentes niveles adquisitivos. Semejante pasa con 

el confort, paralelo al concepto de calidad de vida. Cada día más extendido por el progresivo 
envejecimiento de la población. En países desarrollados, el lujo ya es de consumo maduro, en 
países en desarrollo, aún en democratización ampliando el público objetivo.

Inmediatez del deseo-consumo.
La hiperconexión y comunicación de hoy día dan como resultado información inmediata y 

tendencias de consumo, provocando inmediatez del deseo. Éste se apoya, además, en 
estrategias que dan a conocer la posibilidad de no acceso al producto (generando ediciones 
limitadas, estrenos,..)  debido a la temporalidad del mismo e intenta evitar la frustración con la 
inmediatez del consumo.

Consumidor-usuario-ciudadano-actor. Del prosumer al produser.
El consumidor asume un papel más relevante cada día. El consumidor-ciudadano “vota” 

mediante la compra, exigen más a las empresas y participan cada vez más activamente, pasando 
del prosumer (consumidor bien informado y cada vez más crítico y activo) al produser (consumidor 
altamente motivado, creativo y desarrollador de contenido). Ejemplos: Codiseño,  y crowdsourcing 
ó externalización.

Ecodiseño en el hábitat.
Más allá de la sensibilización medioambiental, asistimos a una visión totalizadora sobre la 

sostenibilidad que acompaña a la acción humana. Es importante en el diseño la composición de los 
productos que consumimos y la elección del material ( de origen natural, reciclables o procedan del 
reciclado, que procedan de fuentes renovables y abundantes, no consuman mucha energía, no 
generen contaminantes, producción socialmente justa, no impacten negativamente en el 
ecosistema) ya que el concepto de ecodiseño (muy ligado a la sostenibilidad)  contempla la 
relación entre el objeto y el medio ambiente durante todo el ciclo de vida del producto).

estado del habitat

Habitendencias 2012

nuevas necesidades de habitar

Importante la configuración de los espacios en el hogar y lugar de trabajo:

-Espacios multifuncionales-multipropósito.
Factores: escasez de espacio disponible y comodidad en el disfrute de lugares multiusos.

Ello provoca la necesidad de estructuras de habitabilidad flexibles. El espacio multifunción es una 
estrategia de ecodiseño para el ahorro y aumento de vida útil del espacio.

-Hogar: reducción del tamaño medio de la familia provoca “compactación” reduciendo el 
número de dependencias habitables, a la vez que pierden tamaño. Los objetos-productos se 
conciben con plasticidad en el uso y versatilidad en relación directa con el espacio que ocuparán. 
La modulación de la luz ayuda a diferenciar entre subespacios dentro de un mayor lugar común. Se 
utilizan diferentes estilos en mobiliario para crear ambientes distintos en el mismo espacio, el cual 
usarán los distintos miembros a la vez o indistintamente para varios usos.
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nuevas necesidades de habitar (cont.)

-Oficinas: espacios cada vez más flexibilizados en torno a las funciones. Espacios de 
concentración individual, en grupo, para el trato de clientes y socios, o esparcimiento y fomento de 
relaciones personales entre compañeros.

-Comercios y restauración: gran peso la optimización del espacio. El diseño y el estilo del 
mobiliario define en gran parte el uso del espacio. La disposición de elementos en puntos de venta, 
ejerce poderosa influencia en el momento último de la compra o petición de servicio por el cliente. 

-Espacios de expresión.
Todos los espacios están cargados de valor simbólico a través de la decoración, formas, 

colores, figuras y ubicación de objetos.El “way of thinking”, forma de pensar, del gestor del lugar y 
del visitante queda impreso bidireccionalmente en función de la customización del lugar.

-Espacios de comunicación en red.
Se habla de lugares de comunicación en red, donde el individuo busca moverse libremente. 

El mobiliario tiene que adoptar esta realidad tecnológica (redes wifi, videoconferencia, teletrabajo, 
teleeducación, ecommerce,..), que se presenta básica en la provisión de productos que faciliten 
necesidades a los usuarios, estando en sintonía con la realidad del momento (objetos inteligentes).

-La comunicación genera la configuración de los espacios.
Gran influencia de los lugares físico en la manera de relacionarnos y la percepción de las 

personas. La imagen exterior, interiorismo, materiales y colores influyen en la configuración de 
opiniones sobre los usuarios de dicho espacio. Todo ello influye en la imagen personal, profesional 
y empresarial.

-El momento de la domótica.
Conjunto de sistemas capaces de automatizar actividades y aspectos relacionados con la 

vivienda. Aplicaciones: comunicaciones, entretenimiento y gestión digital del hogar, para proveer 
de comodidad, seguridad y ahorro a los habitantes del hogar. Seis escenarios de ejemplo: lugar de 
trabajo, asistencia continua a mayores, en casa, en cualquier lugar, en la cocina, de vacaciones.

estado del habitat

Habitendencias 2012
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el retail en este nuevo paradigma

El consumo se ha erigido como una forma de expresión de valores, de estilo 
de vida, activismo ciudadano e incluso político. Características:

-Humanización de la tienda o espacio comercial.
Con los movimientos anticonsumo, el retail debe humanizar el espacio y buscar 

experiencias de compra que se justifiquen bien. Relación natural y honesta con el cliente. “por 
favor, tocar”. El espacio comercial, al igual que el hogar se convierte en espacio multifunción y 
multipropósito. Se difumina la frontera entre sectores (tienda muebles con cafetería, cafés 
vendiendo música, museos con ocio nocturno,...)

-El valor de la conectividad en el punto de venta.
La conectividad se ha convertido en una necesidad de primer orden, hay que llevar la 

experiencia digital a la tienda y permitir compartir la experiencia al cliente con sus contactos, 
pedirles opinión, valorarla,...

-El valor del tiempo.
El consumidor solicita soluciones para aliviarle de cargas de ciertas compras, no de ocio, 

naturalmente. Soluciones tales como “compra online, recoge en tienda”,  compra de “alta 
velocidad”, “autoservicio”, que reducen el tiempo de ciertas compras no de ocio.

-“Tiendas para quién”.
Esta clave es importante ya que el retail va hacia una especialización para grupos de 

consumidores y segmentos muy determinados de clientes por su estilo de vida, edad, 
necesidades,..

Caso especial es el de las personas mayores que disponen de mayor tiempo para visitar la 
tienda y requieren de una atención personal especial. Buscan una experiencia de compra más 
relajante. Rara vez se tiene en cuenta sus necesidades a la hora de configurar un espacio de venta.

estado del habitat

Habitendencias 2012
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introduccion

El consumo del hábitat de hogar se produce en el seno de la familia. Hay que 
destacar los grandes cambios que se han dado:

-Cambios en la estructura familiar, multiplicidad de posibilidades.
-Cambios en los hábitos y ritmos de vida.
-Cambios propios de la experiencia de habitar: gustos y preferencias asociados.
-Complementariedad en los estilos de habitar: coexistencia de estilos en mismo espacio.

familia como centro del consumo y uso 
en el hábitat

Habitendencias 2012

cambios en la estructura de la familia

Reducción del tamaño medio de los hogares en España (2,6 en 2009 y 3,1 en 
1999) y Europa.

-Inseguridad e incertidumbre laboral, coste de la vida, movilidad geográfica y postergación 
del matrimonio y retraso en la edad de tener hijo condicionan el tamaño de la familia.

-Como consecuencia el espacio habitable de reciente construcción disminuye, lo que 
repercute en el diseño del espacio. (hay más familias pero en menos espacio unitario). Sin 
embargo la evolución es diferente según el número de miembros tal y como refleja el 
siguiente gráfico:
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cambios en la estructura de la familia (cont)

Asímismo, en los siguientes gráficos, también podemos ver la composición 
de las familias según el tipo de hogar existentes según el INE y según la 
agrupación del presente estudio:

familia como centro del consumo y uso 
en el hábitat

Habitendencias 2012

consumo y uso

Resumen del estudio de consumo de 2006 a 2010:

-Las unidades familiares son grupos con lazos sanguineos o legales que están estructuradas 
según variables socio-demográficas. El “núcleo de consumo” es el potencial de consumo de las 
familias en relación a la compra de productos de hábitat.

-El gasto medio por persona en muebles y similares giraba entorno a 119 € en 2010 y en 177,73 € 
en 2006, destacando que el gasto en muebles y decoración ha descendido y el gasto en reparación 
y accesorios se ha mantenido estable.

-Se destaca también que el gasto en muebles aumenta considerablemente en el paso del nucleo 
de consumo de 1 miembro al núcleo al núcleo de 2 miembros, mientras que el aumento a partir de 2 
no es tan considerable.

-En función de la composición del hogar, se destaca que el único tipo de hogar que ha aumentado 
su gasto, de 2006 a 2010, es la persona sola con 65 años o más.

23



colectivos clave para el sector hábitat

infancia

personas mayores

discapacitados / dependientes

Se trata de un colectivo de rápido crecimiento y cambio. Durante la infancia, los 
“peques” necesitan una adaptación constante de su entorno y objetos, tales como la ropa y 
sus muebles entre otros. Ésto, unido al mayor bienestar social y la mayor especialización 
en nuestra sociedad de consumo, hace que este colectivo tenga grandes posibilidades de 
desarrollo de productos a su medida. Se trata de un colectivo prioritario en el seno familiar 
y con necesidades específicas a explotar. 

Colectivo de especial interés en nuestra sociedad, dado el envejecimiento 
progresivo de la misma, la masa de consumidores de este colectivo va en aumento. 
Requiere de características especiales en los productos a consumir, especialmente en el 
hábitat. Al igual que los demás colectivos clave, la tendencia es hacia la especialización de 
productos y ajuste del producto a su demanda específica.

Éste colectivo comparte la especialización entre sus características con los otros 
colectivos clave del hábitat, pero es el que mayor componente técnico y de i+d necesita 
incorporar a sus productos.
Éste colectivo tiene un canal de comercialización específico y la tendencia es que sea más 
generalizado para vencer la diferenciación social del colectivo, con vistas a conseguir un 
sentimiento mayor de integración entre la sociedad general. La mimetización de ciertos 
aparatos y elementos dentro de la decoración del hogar será fundamental para este 
colectivo en el futuro.

familia como centro del consumo y uso 
en el hábitat

Habitendencias 2012
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consumo y uso: tipos de familia

MI CASA Y YO:

Individualismo, caracterizado por consumo íntimamente personal. Gustos y preferencias 
del usuario individual. Consumo modulado por el poder adquisitivo.

Situaciones más representativas:

-Personas jóvenes, entre 18 y 30 años. Mayor grado de individualismo.
-Personas mediana edad solteras, separadas, divorciadas. (De 35- 44, 7/10 son hombres)
-Personas de más de 65 años de edad que viven solas. (Mayoría mujeres)

Valores:
-Primario: individualismo
-Secundario: pluralismo, igualitarismo, libertad, secularización.

Características de los productos:
-Primario: facilitador e intuitivo.
-Secundario: Uso no habitual y creativo, experimental y sensorial, sencillo y remade, 
interactivo y participativo, responsable y eficiente.

Este grupo ha aumentado en los últimos años, siendo más importante en él, el colectivo de 
mediana edad y el colectivo de ancianos. 

LA FAMILIA MONOPARENTAL:

Se ha multiplicado en los últimos años, debido a la secularización de la sociedad, la 
incorporación de la mujer en la participación en esferas públicas y privadas por lo que se ha 
erigido artífice de su trayectoria vital y debido también a la finita temporalidad de las 
relaciones de pareja.

Situaciones posibles:
-Madres con hijos: separación, divorcio y maternidad al margen de la pareja.
-Padres con hijos: separación y divorcio fundamentalmente.

Valores primarios: secularización.
Valores secundarios: democracia, libertad, igualitarismo, individualismo.

El 90 % son madres con hijos. Han pasado de 3 millones de familias en 2002 a 5,5 millones 
en 2011.
 
Demandan productos responsables y eficientes y en segunda instancia, interactivos, 
multifuncionales y versátiles, facilitadores e intuitivos.

familia como centro del consumo y uso 
en el hábitat

Habitendencias 2012
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NUESTRA CASA:

Individualismo y democracia son los ejes de este tipo. El igualitarismo es la base de la 
convivencia. Familia negociadora, la autoridad deja de residir en el padre de familia para 
poco a poco permitir espacio de comunicación donde participar de las decisiones 
familiares.

Situaciones más representativas:

-Parejas  jóvenes, entre 18 y 35 años que deciden convivir, con o sin intención de tener 
hijos. Cuando existe intención, se relaciona con el retraso en la decisión final de tenerlos.
-Parejas adultas de más de 45 años con hijos que han abandonado el hogar por motivos 
académicos o familiares.

Valores:
-Primario: igualistarismo
-Secundario: secularización, democracia, libertad e individualismo.

Características de los productos:
-Primario: responsable y eficiente.
-Secundario: Uso no habitual y creativo, experimental y sensorial, sencillo y remade, 
interactivo y participativo, multifuncional y versátil, facilitador e intuitivo.

Este grupo ha aumentado en los últimos años, llegando a ser el 31 % de los hogares 
familiares en España. 

EL HOGAR PLANO:
Familia tradicional, padres, hijos y en casos, los abuelos. El consumo es un ejercicio 
consensuado. El tamaño medio es poco superior a 2 personas.

Valores primarios: democracia.
Valores secundarios: pluralismo, libertad, igualitarismo, individualismo, secularización.

El 90 % son madres con hijos. Han pasado de 3 millones de familias en 2002 a 5,5 millones 
en 2011.
 
Demandan productos multifuncionales y 
versáti les, y en segunda instancia, 
interactivos, responsables y eficientes, 
facilitadores e intuitivos.

familia como centro del consumo y uso 
en el hábitat

Habitendencias 2012
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UNO MÁS UNO SON SIETE:

Nace de la reestructuración de dos núcleos familiares previos. Mayor representatividad 
cada día, asociada al pluralismo de nuestra sociedad en la que ya vemos con buenos ojos 
y consideramos legítimas las diferentes maneras de hacer.
Es fundamental el respeto por los gustos y hábitos individuales, es el nexo de cohesión.

El número de matrimonios celebrados por personas anteriormente divorciadas-separadas 
aumentó un 59 % de 2002 a 2009 en nuestro país.

Valores:
-Primario: pluralismo
-Secundario: secularización, democracia, libertad y privacidad.

Características de los productos:
-Primario: multifuncional y versátil.
-Secundario: responsable y eficiente, sencillo y remade, interactivo y participativo, 
facilitador e intuitivo.

CASA COMPARTIDA:

Aparece por el dilatado periodo de formación y la dispersión de trayectorias vitales. En su 
mayoría son jóvenes entre 18-30 años que conviven en una vivienda. En la cohabitación 
existen preferencias personales y un suficiente grado de consenso en los aspectos que 
afectan al resto de las personas. Es habitual en universitarios y también una forma creativa 
para afrontar determinadas situaciones, debido al mercado de la vivienda y la realidad 
económica. 

El consumo doméstico se hace, en parte, de forma consensuada, y en otra parte, 
enmarcada por los gustos individuales.

Valores primarios: desinstitucionalización de la familia.
Valores secundarios: pluralismo, libertad, democracia, igualitarismo, individualismo.

Demandan productos con uso no habitual y creativo, y en segunda instancia, sencillo y 
remade,  interactivos y participativos, responsables y eficientes, multifuncionales y 
versátiles.

familia como centro del consumo y uso 
en el hábitat

Habitendencias 2012
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DONDE CABEN DOS CABEN TRES:

La precariedad del actual panorama económico, perdida de empleo, difícil acceso y 
necesidad de ahorro, está produciendo un movimiento inverso de vuelta al hogar de los 
progenitores. “Reinstitucionalización de la familia” su valor primario.

Valores:
-Primario: reinstitucionalización de la familia.
-Secundario: solidaridad,  democracia, pluralismo e igualitarismo.

Desde el año 2008 hasta 2011, el 20,7 % de los jóvenes emancipados entre 16 y 29 años, 
más de medio millón, han tenido que volver a casa. Otras características son: tardía 
emancipación, pocos jóvenes con trabajo que se mantienen en el hogar familiar.

Características de los productos:
-Primario: multifuncional y versátil.
-Secundario: responsable y eficiente, sencillo y remade, interactivo y participativo.

familia como centro del consumo y uso 
en el hábitat

Habitendencias 2012
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TENDENCIAS DE CONSUMO

Las tendencias muestran las corrientes estéticas, sociológicas y culturales que se prevé 
que articulen el consumo para un conjunto significativo de consumidores o usuarios.

Detectarlas, filtrar las que perdurarán en el tiempo y aplicarlas facilita la labor del diseño del 
espacio/producto y es una herramienta eficaz para crear una oferta diferenciada y 
generadora de valor para la empresa.

El objetivo final es facilitar a las empresas la toma de decisiones en el diseño de 
productos/espacios con personalidad propia que respondan a las necesidades de los 
usuarios, diferenciados a través del diseño como herramienta de innovación en el 
mercado. 

El presente estudio identifica 7 universos de consumo:

TENDENCIAS DE CONSUMO

Habitendencias 2012
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ECONCIENCIADOS

EJE DE CONCIENCIA SOCIAL

lTras años de consumo desmedido surge una corriente de pensamiento y acción preocupada por los efectos 
perniciosos que el consumo genera. Los econcienciados tratan de informarse de las características de los 
productos que adquieren en relación a su origen, uso y efectos. Gusto por lo natural-ecológico. Interés por el 
material empleado tiene influencia en su decisión de compra.

 
Claves de esta personalidad para el diseño:

-Interés por los materiales y procesos de producción, no tanto en la forma.
-Interés en la gestión posterior de residuos.
-Austeridad en materiales.
-Selección de productos o materiales según la climatología del entorno o los recursos disponibles.
-Honestidad y transparencia en las prácticas con proveedores, clientes, etc...

Tonalidades: Vinculadas con la naturaleza. Colores neutros, en ocasiones fríos, de gamas verdes, 
marrones y ocres (madera, tierra, vegetación...). También destacan blancos, grises y negros (piedra, pizarra, 
cal, etc...). Tonalidades que transmiten equilibrio, calma y naturalidad, acogedoras y evocan conexión con 
medio ambiente.

Materiales: Tipologías sostenibles que tienen en cuenta el reciclado. También materiales de proximidad al 
lugar (madera, piedras locales,...) que no implican transportes innecesarios. También se valoran materiales 
apropiados a la climatología del lugar para no provocar exceso en gasto energético.

Texturas: Agradables, frente a la aspereza inicial de los materiales ecológicos.

Formas o geometrías: equilibrio y calma mediante formas rectangulares, cediendo protagonismo a los 
materiales. En estampados o relieves prevalecen formas vegetales o naturales.

En definitiva, espíritu “decir y hacer”, actuar en consecuencia con los valores. Ambientes y muebles que 
evitan malgasto energético, fomentan cooperación entre familia, empleados o empresas, evidencian 
conceptos de rsc, austeridad en consumo, transparencia y buenas prácticas. Relevancia de salas comunes 
como espacio más destacado. Objetos que faciliten el reciclado y separación de desechos, reutilización y 
doble uso de productos y espacios. Autoabastecimiento energético de los especios/productos y uso de 
productos con vida útil garantizada.

TENDENCIAS DE CONSUMO

Habitendencias 2012

30



ECONCIENCIADOS (ejemplos)

TENDENCIAS DE CONSUMO
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TECNOLÓGICO-INTERACTIVOS

EJE TECNOLÓGICO Y DE INTERACCIÓN

La cotidianeidad del uso de la tecnología para algunos consumidores deriva en participar de la tecnología en 
múltiples facetas de la vida, comunicación, tareas laborales o el ocio, entre otras. Por ellos, los lugares que 
habitan se pueblan de sistemas y aparatos facilitadores, los cuales cuentan con un valor funcional ligado a 
las relaciones comunicacionales de los individuos.

 
Claves de esta personalidad para el diseño:

-Búsqueda del bienestar corporal y mental.
-Búsqueda en la tecnología de ese bienestar, múltiples sensaciones y conectividad.
-Persiguen humanizar e integrar la tecnología en su día a día.
-Favorecer el antiestrés con formas orgánicas, materiales livianos, luz natural y la tecnología integrada.

Tonalidades: De la piel o elementos naturales: tonos crema, rosas, violetas... El objetivo final es buscar 
reacciones sensoriales. Encontramos colores encarnados unidos a otros futuristas: de fluidos, translúcidos, 
semitransparentes o fluorescentes. A veces se encuentran combinados, mostrando gradaciones. Oscilan 
entre cálidos y fríos, aunque prevalecen éstos últimos.

Materiales: Gran protagonismo en suelos, revestimientos y mobiliario, con continuo desarrollo para 
adaptarse a la tecnología o nuevos usos. Se destaca cristal o cerámica que aporten efecto de segunda piel 
en revestimiento (azulejos con formas vegetales o animales). Papel de pared, acabados plásticos y fluidos 
con motivos y geometrías celulares, evocando ondulaciones o perforaciones. La luz es protagonista por lo 
que se empleará materiales translúcidos como cristales al ácido, plásticos de polipropileno, papel vegetal...

Texturas: Demandan superficies que transmitan sensaciones agradables. Encontramos arrugas, como las 
de la piel o la ropa ó pliegues asociados al organismo humano o vegetal, así como superficies satinadas y 
suaves al tacto. También porosidades o microperforaciones.

Grafismos: destacan los que recuerdan a formas vegetales (pétalos, hojas) o superposiciones de piel. 
Formas vegetales, ondulaciones, fluidos o geometrías son relevantes si transmiten movimiento, ya que este 
universo tiene una nueva forma de entender el naturalismo.

Claves específicas:  protagonismo de la cocina, baños y zonas de trabajo. Ambientes o mobiliario que integra 
tecnología y las personas: coworking físico o virtual. Mobiliario y control de luz que favorece antiestrés, la 
circulación y buscan el bienestar. 

TENDENCIAS DE CONSUMO
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TECNOLÓGICO-INTERACTIVOS (EJEMPLOS)

TENDENCIAS DE CONSUMO
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ARTESANOSUMER

EJE DE NUEVA TRADICIÓN

Surge una corriente en la que el gusto por la esencia de las cosas revaloriza una originalidad asentada en la 
tradición y autenticidad, que recuerda tiempos con procesos productivos insertos en pequeñas comunidades 
de productores. Tienen una especial sensibilidad hacia el componente evocación con que cuenta su 
consumo, a través del cual reviven y comparten experiencias y sensaciones pertenecientes al pasado.
El consumo está marcado por los materiales nobles o los procesos de producción artesanales. Son usuarios 
que aparecen como reacción a las modas pasajeras: vuelta a la racionalidad e inversión en clásicos o 
clásicos renovados.

 
Claves de esta personalidad para el diseño:

-Gusto por la artesanía tradicional, según la región.
-Se busca nueva tradición: preservando autenticidad y originalidad pero contemporaneizando estética y uso.
-Interés en el proceso productivo, la historia y la valorización de los materiales.
-Fusión de tradición y modernidad: materiales tradicionales con siluetas contemporáneas, o a la inversa, 
materiales de vanguardia con formas o usos tradicionales.

Tonalidades: tonalidades de materiales nobles o pigmentos base, como tonos de madera (marrones, 
ocres), arcilla (rojizos), porcelana (blanco), hierro (negro), pigmentos base para la cerámica o textiles 
(celeste, rojo,...). En segundo nivel, se incorporan otros más artificiales como la gama de fucsias.

Materiales: Nobles: madera, arcilla, hierro o porcelana, junto con elementos tradicionalmente utilizados en 
la artesanía, como mimbre, piel o bordados. Con ellos aparecen materiales contemporáneos como resinas, 
plásticos o espumas, que aportan contemporaneidad. La búsqueda de autenticidad es un valor principal y la 
selección de materiales es coherente con la base histórica o recursos naturales disponibles en la región.

Texturas: y acabados heterogéneos, con materiales nobles que se supeditan al material que lo compone 
(piel, terciopelo, brocados, madera, mármol o metales tallados) dándole protagonismo con sus 
imperfecciones o rugosidades, siempre aportando calidez. También hay fusión con materiales 
contemporáneos. En estampados o relieves conviven formas clásicas junto con otras más novedosas y 
encontramos étnicos o testigos de floclores locales con personalidad y autenticidad.

Claves específicas: evidenciar el valor e historia de objetos y sus usos perdurables, trabajo bien hecho y el 
profundo conocimiento de materiales. Texturas permiten apreciar materiales al tacto en paredes, suelo y 
revestimiento. Elementos que propician evocación nostálgica de tiempos pasados y recreación de formas de 
habitar de lugares remotos. Calidez en los ambientes. Protagonismo de piezas o materiales que evidencian 
tradición y contemporaneidad.

TENDENCIAS DE CONSUMO
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ARTESANOSUMER (EJEMPLOS)

Ejemplo del universo de consumo Artesanosumer: ‘I love retro’, la feria del mueble ‘vintage’

TENDENCIAS DE CONSUMO
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SIMPLIFICADORES

EJE DE SIMPLIFICACIÓN

Nacen de la reacción al progresivo recargamiento de espacios, caracterizado por el consumo de masas. 
Reacción ante la gran cantidad y complejidad de productos multifunción, surtidos infinitos de gamas de 
colores, tejidos, tamaños y personalización exhaustiva de la oferta. Bloqueo ante tantas decisiones que 
provoca que las empresas entiendan a los usuarios que saturados ante la complejidad, buscan lo contrario.
Para ellos es importante las relaciones interpersonales y el equilibrio entre funcionalidad del espacio y los 
objetos. Lugares sobrios, se da importancia al individuo y al grupo. Se observa más calidez que en el 
minimalismo, mayor empatía, cercanía e interacción con el usuario. Aparecen detalles que buscan 
simplicidad visual pero no seriedad.
  
Claves de esta personalidad para el diseño:

-Sobriedad y seriedad.
-Gusto por descomplicar lo complejo.
-Nuevo minimalismo: sencillez y confort.
-Practicidad.
-Simple y con personalidad.
-Humor contra barroquismo y artificiosidad.

Tonalidades: Neutros, discretos y sobrios. Blanco, beige, gris luminoso que aportan orden visual y calma al 
ambiente. A veces aparece el negro, paleta reducida para reducir la decisión y facilite la integración de 
elementos entre sí. La luz juega un papel importante para transmitir calidez en el ambiente, por ellos no se 
utilizan luces frías.

Materiales: Elementos sobris y sencillos que transmiten neutralidad y calidez. Madera sin pintura ni 
barnices, ladrillo, hormigon, algodón o fieltro en textiles: materiales perdurables, resistentes, fáciles de 
limpiar y prácticos.

Texturas: Suaves y satinadas. En cuanto a formas o geometrías, aparecen más redondeadas o curvas 
frente a las predominantes en el minimalismo. Estampados o relieves son muy sobrios, ya que buscan 
reducir al máximo la complejidad visual y aportar orden y calma.

En definitiva, ambientes o mobiliario neutros que transmiten relax y confort y evidencian estilo calmado. 
Elementos prácticos que se recogen cuando no se usan. Organización de estancias en torno a la luz. Líneas 
suaves y colores sin estridencias. Versatilidad, en la oficina como en casa y la oficina en casa.

TENDENCIAS DE CONSUMO
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SOFISTICADORES

EJE DE SOFISTICACIÓN

Gusto por lo novedoso, lo onírico, lo excéntrico, por el uso lúdico de los objetos para su entretenimiento o 
experimentación y por la recreación de mundos de ensueño, mediante fusión de estilos (barroco, pop, 
kitsch..). La distribución y el mobiliario pasan a segundo plano respecto a su estética, valor simbólico o 
representatividad social y puede tener alto componente de artificiosidad, lujo.

 
Claves de esta personalidad para el diseño:

-Vocación por impactar. Gusto por lo lúdico y experiencial.
-Deseo de transmitir sofisticación y ostentación.
-Formas oníricas, caprichosas, teatrales.
-Demanda continua de lo nuevo (aburrimiento rápido).
-Gusto por el narcisismo y protagonismo.
-Despreocupación por irreverencias o artificiosidad.

Tonalidades: vivas y llamativas que actúan sobre contraste homogéneo blanco, negro o neutro. El color 
irrumpe como nota discordante en aparente clasicismo y los tonos se renuevan con celeridad (pendiente de 
moda, maquillaje, joyería que incorpora antes los nuevos tonos). También destacan colores usados en 
dulces, pasteles rococó o frutas exóticas. Suele haber una o dos tonalidades de cada color básico (cyan, 
magenta, amarillo). Los más relevantes para próximos años: amarillo sorbete, azul turquesa, magenta, 
verde jade y coral. También se ubican los tonos “regios”: oro, plata y negro brillantes. Blanco color base.

Formas o geometrías: dibujos y relieves barrocos. También el acolchado en circulos o rombos o relieves 
efecto joya. Formas: siluetas complejas u oníricas, donde la practicidad y ergonomía pasan a segundo plano. 
La personalización tiene gran importancia, por lo que un amplio surtido de tamaños, modularidad, colores y 
texturas, evidencian la complejidad de este universo. Configurar su producto es de su interés.

En definitiva, ambientes y mobiliario que evidencian el gusto por la sofisticación, lujo, diversión, 
excentricidad, originalidad y/o creatividad. Gusto por la novedad, espacios versátiles, cambiantes y 
modulares. Comodidad y funcionalidad en segundo plano. Gran protagonismo de la entrada o recepción. 
Colores intensos y juegos cromáticos y de composición. Búsqueda de ambientes lúdicos, inspiradores o 
facilitadores de la creatividad. Búsqueda por facilitar el disfrute en el lugar de trabajo. Ambiente o elementos 
que transmiten la creatividad y originalidad del trabajo a los visitanes o clientes. Piezas clave en la 
satisfacción del ego: espejos, vestidores, tocadores, butacas, sillas (”tronos”), marcos, retratos,...

TENDENCIAS DE CONSUMO
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ACTIVISTAS

EJE ACTIVISTA

Ciudadanos que idean maneras de consumir alternativas a los caminos establecidos. Origen en 
movimientos sociales con espíritu de reivindicación. Carácter transgresor define sus formas de operar.
Destacan por espíritu inconformista, agresivo o de denuncia. Se vinculan con estilos o estéticas ya 
existentes: industrial, punk, grunge, gótico, pro o antimilitarista o trash. Se vinculan con tribus urbanas o 
movimientos culturales, los cuales hay que seguir sus expresiones artísticas para identificar sus 
particularidades.

 
Claves de esta personalidad para el diseño:

-Antiesteticismo. 
-Tensión o vibración en los colores, formas, luces...
-Vértices o formas angulosas.
-Brutalidad de los materiales: rotos, inacabados, oxidados,...
-Vinculación con movimientos artísticos con espíritu reivindicativo.
-Decadencia y teatralidad.

Tonalidades: oscuras, agresivas, muy saturadas e incluso lúgubres. Colores que transmiten vibración 
como el violeta, rojo, negro, verde y azules muy oscuros. Se busca transmitir tensión visualmente.

Materiales: Tipologías que transmiten sensaciones extremas como frialdad o pesadez: piedra, metal, 
cristal, hormigón, ladrillo, cemento pulido,.. También materiales originarios como piedras volcánicas u otros 
sin pulir, incluyendo los lujosos como piedras u oro. Entre los tejidos, destacan pieles o cuero. Elementos que 
reclaman brutalidad originaria.

Texturas: Prevalecen las ásperas, rugosas, punzantes o frías; entre estampados o geometrías destacan 
los graffiti o formas góticas.

Formas o geometrías: encontramos terminaciones y representaciones imperfectas, desiguales, rotas, 
oxidadas, con humedades, desconchadas, desteñidas, afiladas,... Transmiten apariencia de inacabado, 
abandonado, decadente, abrupto. También con vértices y ángulos marcados, afilados o punzantes.

En definitiva, ambientes o mobiliario que evidencian tensión, competitividad, inconformismo, búsqueda de 
soluciones por imposibles que sean. Distribución de espacios poco acogedora, hostil o que permite 
experimentar sensaciones fuertes como soledad, agresividad,... Objetos de representatividad para ser 
enseñados, impactar y transmitir excentricidad, teatralidad o majestuosidad.

TENDENCIAS DE CONSUMO
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ECONÓMICO-EFICIENTES

EJE DE ECONOMIZACIÓN Y PARTICIPACIÓN ACTIVA

Consecuencia de la situación económica actual y la escasez de recursos, aparecen usuarios que realizan un 
consumo práctico, funcional, que busca ahorro de espacio, dobles usos,... empleando un espíritu 
participativo en la creación de estos. (Do it yourself).
Se revalorizan ambientes más humildes, que reflejan esfuerzo y participación activa de sus habitantes para 
crear espacios con personalidad.
La motivación es salvar dificultades económicas y fomentar resolución de las nuevas necesidades de 
habitabilidad que están apareciendo en la actualidad. La creatividad es característica definitoria de éstos.

 
Claves de esta personalidad para el diseño:

-Espacios o productos que favorezcan una interacción con dinamismo y creatividad.
-Dobles usos o espacios multifunción que ofrezcan soluciones prácticas, espíritu eficiente o ingenioso.
-Customización y participación activa en la configuración del producto / espacio por satisfacción personal.

Tonalidades: Gran mezcla por el espíritu de reutilización creativa de objetos. Prevalecen tonos alegres y 
cálidos, aunque a veces con aspecto envejecido o repintado como rojos, verdes, azules, amarillos. Tono 
base blanco y madera natural.

Materiales: Prima el aspecto económico y de reutilización, por lo que encontramos gran variedad. Chapa, 
madera, cartón, metal, plástico, pizarra, cables, neumáticos,... 

Texturas: Muy ricas. Ondulaciones del cartón o chapa, por ejemplo.

Formas o geometrías: destacan microgeometrías en base a líneas, cuadros, ángulos rectos, 
repeticiones o duplicados. En cuanto a formas, muy heterogéneas.

En definitiva, objetos prácticos, ingeniosos, flexibles, versátiles, que ahorra dinero o espacio y que integran a 
las personas de forma participativa. P. ej: pintura de pared de imán y/o pizarra.  Los salones, terrazas o salas 
de reuniones o de trabajo, como espacios más destacados. Espacios y objetos que facilitan participación, 
desarrollo de la creatividad, customización y son polivalentes. Destacan los productos y espacios 
modulares.

TENDENCIAS DE CONSUMO
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ECONÓMICO-EFICIENTES (EJEMPLOS)
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CONCLUSIONES

-El consumo de productos del hábitat, al producirse en su mayor parte en la familia, se 
encuentra en gran parte determinado por los valores de éstas.

-En la familia tradicional actual - hogar plano - la toma de decisiones es consensuada, 
conviviendo los gustos y preferencias individuales.

-Para lograr diferenciación de producto/espacio en el mercado, es necesario detectar 
nuevos hábitos de consumo y conocer los valores o necesidades que ejercen influencia en 
la decisión de compra o uso, así como las nuevas tendencias en diseño antes de que se 
conviertan en masivas. El objetivo es diseñar anticipándose al mercado.

-Las tendencias en diseño nos muestran universos que ordenan las herramientas del 
diseño más útiles -colores, texturas, materiales, formas, estilos de ilustración y fotografía o 
tipo de mensajes- que permiten conectar con los valores y gustos de los consumidores y 
usuarios.

-La calidad del producto o espacio que se muestra en su comunicación y su precio debe 
corresponder a la expectativa creada al consumidor-usuario y estar equilibrada con su 
calidad real. Falta de coherencia y honestidad se vuelve contra la empresa, el consumidor 
está más que nunca informado y conectado con otros consumidores.

-La notoriedad del atributo diseño en un producto es una excelente herramienta de 
comunicación que facilita su difusión, a veces, sin usar medios convencionales, además 
de facilitar la entrada en canales de distribución.

conclusiones, claves y 
oportunidades
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conclusiones, claves y 
oportunidades

Habitendencias 2012

CLAVES (I)

EN EL HOGAR:

-Grandes oportunidades en la adaptación de productos del hábitat a necesidades 
especiales y en conseguir que la vida de las personas con ciertos problemas o edad 
avanzada tengan mayor autonomía. Se concebirán los productos con mayor facilidad de 
uso y de forma natural, no como productos clínicos u ortopédicos.

-Necesidad de integrar nuestros elementos del hábitat con las nuevas tecnologías 
(smartphones..), posibilitando la interacción inteligente y hacer la vida más fácil.

-Donde la disponibilidad de tiempo es escasa, serán valorados los productos simples, 
multifunción y modulables que resuelvan en uno sólo varias necesidades, integrándose en 
el hogar.

-Servicios como renting de mobiliario, servicios de renovación u obtener beneficio de 
aquellas piezas que ya no se quieran, es decir, facilitar la renovación y desecho de 
productos. Se trata de aliviar la carga que supone actualmente amueblar una casa o 
comprar muebles nuevos, o para una nueva residencia.

-Desde hace años intensificación del tiempo dentro del hogar frente a la vida fuera de éste 
“cocooning”. Puede ser beneficioso para empresas con productos de ocio en la casa: 
menaje para ocasiones especiales, sofás, equipamientos de cine, proyección, 
entretenimiento digital, etc...

-Progresiva flexibilización del trabajo requerirá piezas que se adapten a los hogares y 
permitan el teletrabajo.

-Tendrá aceptación el desarrollo de soluciones de iluminación más eficiente ó 
autoabastecimiento y con las necesidades térmicas.

-La preocupación por la saludo y la 
conciencia del incremento de la 
esperanza de vida lleva a cuidar más el 
bienestar de la familia. Si la empresa 
demuestra los beneficios para la salud 
de sus productos, encontrará un nicho 
de mercado rentable. Por ejemplo: 
utilizar materiales terapéuticos, no 
agresivos, beneficiosos para la salud. 
Son de mayor aplicación en sistemas de 
descanso, textil con fibras naturales y 
microencapsulados,...
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CLAVES (II)

EN LA OFICINA:

-Reducción significativa de necesidades de almacenamiento de documentos físicos, dará 
lugar a menor demanda de estanterías o archivadores.

-Reuniones virtuales repercutirá en sistemas de videoconferencias y generará demanda 
de avances para eliminar cableado y mejorar la interactividad de los diferentes usuarios.

-Aumento de mujeres en puestos directivos provoca demandas de estilos, colores y 
materiales en piezas de despacho. Similar en hoteles, con plantas para mujeres con 
decoración y mobiliario seleccionado para ellas.

-Retraso en la edad de jubilación o prevención de problemas de salud seguirá propiciando 
demanda de innovación y uso de tecnología para mejorar el bienestar de las personas en 
el puesto de trabajo.

-Conversión de puestos fijos en espacios multifuncionales provoca demanda de piezas 
modulables, que permitan ahorro de espacio o de modificación de estancias según varias 
utilidades.

-Conciliación de la vida personal y laboral seguirá promoviendo flexibilidad de horarios de 
trabajo. Esto dará lugar a mobiliario de trabajo integrado en hogar sin ocupar excesivo 
espacio y ofreciendo dobles utilidades.

-Los nuevos modelos de negocio y uso de nuevas tecnologías, así como las nuevas 
tipologías de relaciones laborales, resultan de interés para definir productos dirigidos al 
equipamiento de los espacios de trabajo.
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CLAVES (III)

EN LOS ESPACIOS COMERCIALES:

-Espacios comerciales orientados a la hostelería, se identifican como tractores en la 
innovación de productos o materiales. Se detectan oportunidades en la especialización en 
producto de exterior, dirigido tanto a espacio de hogar como comercial, bajo el concepto de 
vida “hacia fuera”, característico de nuestra sociedad.

-Oportunidad el potencial de la visibilidad y la capacidad de comunicación del sector 
turístico, que favorece la prueba de productos de exterior en entorno real. Útil para 
iluminación, mesas, sillas, sofás, jardineras, todos,.. y materiales como forja, madera, 
arcilla...

-En espacios comerciales prevemos desarrollo de soluciones que mejoren la experiencia 
del usuario y permitan la conectividad con el cliente para complementar la experiencia 
física con la digital.

-Será relevante el carácter multisectorial y multifunción. Detectamos proliferación de 
conceptos de negocio que no pueden ser categorizados dentro de un solo sector, sino que 
ofrecen productos y servicios característicos de diferentes sectores. Necesitan productos 
y ordenación del espacio acorde: cafeterías que también venden libros, locales de 
cocteles donde se hacen tratamientos de belleza, etc...
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conclusiones, claves y 
oportunidades
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OPORTUNIDADES

OPORTUNIDADES DE DIFERENCIACIÓN A TRAVÉS DEL DISEÑO DETECTADAS

-Respecto a los materiales dirigidos al universo Econcienciado, se presenta como 
oportunidad el uso de madera ecológicas o barnices sostenibles. También de materiales 
del entorno próximo. Ésto próximamente se irá incorporando o endureciendo en lo 
legislativo.

-También en el universo Econcienciado se presenta oportunidad en productos/espacios 
que garantiza una larga vida útil o favorecen dobles usos, permitiendo aprovechamiento 
más racional y con conciencia medioambiental.

-Por optimización de recursos, se identifica mayor demanda de productos que ahorran 
gasto energético. También se aprecia el uso de espacios que buscan control térmico, 
aprovechamiento solar o la optimización de condiciones climatológicas naturales de agua 
o energía.

-En el universo Econcienciado se observa oportunidad en la comunicación de los 
esfuerzos de empresas por certificación en calidad e impacto medioambiental del 
producto o espacio. Importante la comunicación eficaz para conectar con consumidores.

-El ecodiseño como estrategia de diferenciación está evolucionando rápidamente. Pasa 
de ser diferencial a ser algo habitual o incluso barrera de entrada en mercados, debido a la 
presión de las políticas medioambientales y las demandas de usuarios. Se aconseja 
sostenibilidad a tres niveles: social, económico y medioambiental.

-En el universo Tecnológico-interactivo existen oportunidades de desarrollo de productos o 
espacios orientados al bienestar corporal y la conectividad entre elementos y personas, 
especialmente en el hogar, debido a que se observa una escasa integración de la 
tecnología en ese ámbito (demandas de “nativos digitales” y la creciente población 
anciana).

-En Tecnológico-interactivo existen oportunidades en el desarrollo de productos asociados 
al control térmico y aprovechamiento solar, por vinculación a nuevas tecnologías y que 
mejoran el bienestar del usuario en su espacio.
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OPORTUNIDADES

OPORTUNIDADES DE DIFERENCIACIÓN A TRAVÉS DEL DISEÑO DETECTADAS (II)

-Se identifican demandas de estética orgánica y nuevo naturalismo en productos, 
espacios comerciales o de oficina, especialmente los vinculados con la salud o bienestar 
(clínicas, farmacias, gimnasios y hostelería, entre otros).

-En el ámbito de los Artesanosumers se observan oportunidades en el desarrollo de 
productos o espacios con estética equilibrada entre la tradición y la modernidad. Hueco 
entre la estética tradicional (autenticidad pero obsoleta) y formas vanguardistas (que 
carecen de trasfondo histórico).

-En el mismo universo existen oportunidades de desarrollo de productos asociados a la 
cultura tradicional y artesanía, en relación al empleo de materiales tradicionales con usos 
contemporáneos.

-Importante para Artesanosumers el transmitir valores artesanales para lograr apreciación 
de productos y su autenticidad por parte de los usuarios.

-La eliminación de elementos extra y añadidas no necesarias, embalajes supérfluos, 
supone oportunidad para conectar con Simplificadores, así como Econcienciados o 
Artesanosumers. La empresa reduce costes y optimiza el producto para estos universos, 
comunicando y conectando con este público objetivo de forma más efectiva.

-En universo Activistas se identifica demanda de materiales en bruto evidenciando sus 
texturas, colores o formas originales, algo apreciado y valorado por éstos.

-En el universo Economicoeficiente supone oportunidad desarrollar productos con la 
participación activa del usuario para customizarlo. Se integra a las personas cuando se da 
flexibilidad, versatilidad o favorece la creatividad.

-También para Economicoeficientes surge oportunidad con productos orientados a  ahorro 
de espacios o modulables, para atender variedad de necesidad de los habitantes 
(ancianos, niños, variable de empleados,...)

-Por último y de forma general, se 
detecta oportunidad en la vinculación 
de empresas productivas con los 
profesionales del diseño. Éstos 
aportan mayor valor al producto en 
términos de identidad, función y 
emoción, al tiempo que le dan 
prestigio y reconocimiento. A veces 
también facilitan la entrada en la 
distribución y apoyan la repercusión 
mediát ica no necesar iamente 
publicitaria.
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IDEAS Y EJEMPLOS REALES (I)

Ÿ

Ÿ

SUBSECTOR HOGAR:

Muebles interactivos: Integración de aplicaciones y elementos tecnológicos en la 
decoración del hogar, tales como muebles con lugar para la “Playstation”, Portátil en 
el sofá, etc...

Artículos interesantes: 
    

 Muebles con incorporación de tecnología médica: integración de monitorización 
médica en el diseño de hogar para personas dependientes, ancianos, etc...

“El Internet de las cosas”
Proyecto WoodTouch by tecnalia

IDEAS Y EJEMPLOS REALES

Ideas y ejemplos
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http://www.territoriocreativo.es/etc/2012/05/internet-de-las-cosas-conectando-el-mundo-real.html
http://www.baquia.com/posts/2012-10-16-woodtouch-apaga-la-luz-tocando-el-cabecero-de-tu-cama


IDEAS Y EJEMPLOS REALES (II)

Ÿ

SUBSECTOR HOGAR:

Muebles de montaje fácil: muebles con montaje fácil, sencillo, sin tornillería, fácil 
transporte y económicos, ideales para la vida nómada y dinámica: 

Usuarios: estudiantes, agentes comerciales, profesionales de gran movilidad.

http://www.decoesfera.com/salon/muebles-que-se-montan-y-se-desmontan-sin-
utilizar-herramientas

IDEAS Y EJEMPLOS REALES

Ideas y ejemplos
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IDEAS Y EJEMPLOS REALES (II)

Ÿ

SUBSECTOR HOGAR:

Des-intermediación: transparencia y empleo de canal directo a través de internet 
para llegar a un segmento de mercado determinado.  

Ejemplo: 

Viveloft está enfocado en el segmento de mercado de “singles”, familias 
individuales, ofreciéndoles un producto de calidad y diseño a un precio 
asequible a través de un canal directo.

http://www.viveloft.com/

IDEAS Y EJEMPLOS REALES

Ideas y ejemplos
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IDEAS Y EJEMPLOS REALES (II)

Ÿ

SUBSECTOR HOGAR:

Customización de muebles: personalización del mueble a gusto del cliente. 

Ejemplo: http://www.thisismykea.com/

IDEAS Y EJEMPLOS REALES

Ideas y ejemplos
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http://www.thisismykea.com/


IDEAS Y EJEMPLOS REALES

Ideas y ejemplos

IDEAS Y EJEMPLOS REALES (III)

Ÿ

Ÿ

SUBSECTOR TAPIZADO / DESCANSO: 

Productos de bajo coste funcionales y versátiles:

Sólo con tela y espuma, múltiples 
modelos con gran carga de diseño 
y personalización del cliente. 
M e n o r  c o s t e ,  m a y o r e s  
posibilidades.

 

Especialización monoproducto y 
venta por nuevos canales de venta 
ofertando productos versátiles y 
económicos para una distribución 
d e l  h o g a r  c o n  m i l e s  d e  
posibilidades.

Alianzas con sistemas audiovisuales y aplicaciones “Apps”: Ejemplo modo 
descanso del móvil.

www.myOruga.com

www.mipuf.es
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IDEAS Y EJEMPLOS REALES (IV)

Ÿ

Ÿ

Ÿ

SUBSECTOR COCINAS:
 

Domótica: integración en el mueble de cocina de la tecnología domótica.

Ahorro de espacios:

Accesibilidad:

IDEAS Y EJEMPLOS REALES

Ideas y ejemplos
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IDEAS Y EJEMPLOS REALES (VI)

Ÿ

Ÿ

SUBSECTOR OFICINA:

Home-office:  Decidida apuesta de Steelcase por el home-office y un nuevo estilo 
de vida con su proyecto COALESSE ( )

Ver video: 

Integración de la tecnología en el mueble: Acuerdo de fabricantes de muebles con 
empresas de tecnología tales como:

DIGALIX - Mesas Tecnológicas ( )

http://www.coalesse.com/

http://www.youtube.com/watch?feature=player_embedded&v=qiwUB4MFgsg 

http://www.digalix.com

IDEAS Y EJEMPLOS REALES

Ideas y ejemplos
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Nuevos modelos de negocio

Fuentes:

Creación propia
Internet
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nuevos modelos de negocio

Modelos de Negocio

EL NEGOCIO DEL MUEBLE HA CAMBIADO...

Compra faseada:

Ejemplo: Ikea Season Pass, comprar la serie 
poco a poco. Se permite la compra del elemento 
básico ó la primera pieza de toda la serie, la cual el 
cliente la va adquiriendo en diferentes fases, según 
su disponibilidad monetaria. “Nadie se quedará sin 
completar su serie”

Plan Renove:

Plan renove ofertado por la empresa 
individualmente. Se ofrece un mobiliario nuevo con 
gran descuento a cambio de la entrega del anterior. 
Puedes ser  importante inc lu i r  e l  factor  
medioambiental y la sostenibilidad vía reciclaje. Se 
puede aprovechar la creación de una segunda 
actividad de la empresa en la venta de artículos de 
segunda mano.

Renting de muebles:

Posibilidad de alquiler de mobiliario en 
centros de negocio para empresas de nueva 
creación.

Alquiler de muebles:

Para empresas de cine, televisión, 
espectáculos, organización de eventos, etc...

Acuerdos preferentes con prescriptores:

Cerrar acuerdos de prescripción con asesorías 
de creación de empresas, colegios de profesionales 
(arquitectos, médicos,...)  en la venta del mobiliario de 
oficina y en algunos casos en el de hogar (divanes y 
sofás especiales en el colegio de psicología, etc..).
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nuevos modelos de negocio

Modelos de Negocio

EL NEGOCIO DEL MUEBLE HA CAMBIADO...

Producto base más acabados:

Crear muebles o estructuras de muebles con frentes, 
cubrimientos ó acabados intercambiables. Ej. otros sectores: 
impresoras, cafeteras por cápsulas. El negocio sería vender 
diferentes diseños de los frentes del mueble, de la tapa, etc... 
De esta forma, el cliente podrá “estrenar” muebles con mayor 
frecuencia y menor desembolso (aprovecha estructura base). 
Ej: Armarios Pax de Ikea.

Productos modulables y escalables:

Productos que se adquieren por módulos. Ej: sofás. 
Serán escalables a las necesidades de la familia: 1 miembro, 2 
miembros, 3 miembros, etc... El consumidor adquiere el 
mueble básico, el cual aumenta según la necesidad de la 
familia, incorporando nuevos módulos. Permite mínimo gasto 
al principio y fideliza al cliente ya que incorporará nuevos 
módulos, lo que implica desembolso en el momento necesario, 
no antes, y mejor cuantía al dividir la compra según su etapa 
familiar. Existe la opción de que este tipo de productos puedan 
conformar diseños diferentes según combinaciones.

Nuevos materiales:

Utilizar materiales atípicos para dar juego en diseño y 
reducir mucho el coste del producto. Se pueden promover 
acuerdos con proveedores de objetos de otros materiales, 
tales como bandejas de plástico que sirva de cajón versátil y 
móvil dentro del mueble. Aumentar la funcionalidad y reducir 
costes son los objetivos últimos de este tipo de actividades.

Productos customizables:

Crear productos personalizables (customizables) por el 
cliente, facilitándole los medios para ello, tales como sofás con 
telas “pintables” o “coloreables”, muebles en crudo con 
plantillas para pintar, facilitar pegatinas (acuerdo proveedor), 
muebles con imprimación blanca como base, etc...

Productos doble uso:

Crear productos con dobles usos: aumenta el valor 
añadido del mismo. Ejemplo: mesa cuya tapa es bandeja de 
cocina y se usa para apoyar el portátil.
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Anexos: Aplicaciones y Subsectores 

Fuentes:

Creación propia
Internet

61



NUEVOS USOS Y APLICACIONES

Anexo I

62

NUEVOS USOS Y APLICACIONES EN EL 
SECTOR DEL MUEBLE Y LA MADERA: 



SUBSECTORES NO REPRESENTADOS O DE 
BAJA REPRESENTACIÓN EN LA ZONA:

Casas de madera
Estructuras de madera
Mobiliario Auxiliar De Sonido
Mobiliario Clínico
Mobiliario Deportivo
Mobiliario Ergonómico
Mobiliario Escolar
Mobiliario Especial
Mobiliario Funcional
Mobiliario Industrial
Mobiliario Infantil
Mobiliario Para Alimentación 
Mobiliario Para Biblioteca
Mobiliario Para Dibujo
Mobiliario Para Discapacitados
Mobiliario Para El Comercio
Mobiliario Para Estética
Mobiliario Para Fotografía
Mobiliario Para Geriátricos
Mobiliario Para Guardería
Mobiliario Para Hostelería
Mobiliario Para Iglesia
Mobiliario Para Laboratorio
Mobiliario Para Panificadora
Mobiliario Para Taller
Mobiliario Para Vestuario
Mobiliario Urbano Y Señalización
Mueble De Barco
Mueble De Bodega
Mueble De Bricolaje
Mueble Para Equipo De Música
Mueble Para Espectáculo
Mueble Para Expendedora
Mueble Para Museo
Mueble de montaje fácil
Canal Contract Amueblamiento
Customización/personalización de muebles
Reparación de muebles

SUBSECTORES NO REPRESENTADOS

Anexo II
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