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CLASE
DE 2021

Acabamos de terminar el ano mas
Impredecible de nuestra historia
reciente. Aunque la posibilidad de un
cishe negro que pudiera cambiar
radicalmente nuestra realidad era
parte de la conversacion desde hacia
un par de anos, Jamas nos
Imaginamos que llegaria en forma de
una pandemia de tales proporciones.

El Covid-19 ha servido para acelerar
muchos de los cambios sociales que ya
estdbamos viviendo y sobre los cuales
habiamos escrito: La presion para que
marcas e instituciones tomaran una
postura frente a los problemas sociales, la
desconfianza hacia la veracidad de las
noticias, los temores del ciudadano sobre
el futuro del planeta, la importancia de la
salud mental, el cuestionamiento del
capitalismo o la creciente importancia que
tendria nuestra casa como centro de

nuestras actividades. Son temas que
vimos subir de tono a través de la lente del
Covid-19.

No es facil predecir como sera el nuevo
ano, pero es indudable que hoy tenemos
mas estudios, analisis y proyecciones que
nunca. Asi que, aungue sea un ano de
Incertidumbre, quizas lo mas dificil a la
hora de escribir este reporte ha sido elegir
entre tantas observaciones recopiladas.

Mucho material se queda por fuera. Sin
embargo, estoy seguro de que el presente
reporte da buena cuenta del camino que
estan tomando las personas y las
socledades y que, sin duda, ayuda a restar
Incertidumbre a las companias y a las
marcas a la hora de entender los cambios
culturales.

Con los mejores deseos para un ano de
mucha inspiracion, los invitamos a leer,
comentar y discutir estas Tendencias
2021.
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OPTIMISMO CONTROLADO

Si algo nos ha producido la noticia sobre el
desarrollo de la vacuna es optimismo. Pero sera
moderado porque la incertidumbre sobre el
regreso a la normalidad nos mantendra
cautelosos. Sera un ano en el que vendran fuerzas
reconciliadoras pero la polarizacion aun no
cedera. El 2021 es un ano para celebrar avances,
pero siempre evitando ser demasiado optimistas.

Para muchos, el triunfo de Biden ha representado la
tranquilidad de tener un presidente moderado que
buscara el regreso a la diplomacia. Sin embargo, no
deja de inquietar la postura que tomara Trump y, con
ello, la dificultad de comenzar |la necesaria
reconciliacion entre los ciudadanos. Tal como lo han
dicho varios analistas, la clave en el triunfo de Biden
estuvo en no prometer grandes cambios de estructura
sino llevar al pais (y al mundo) hacia un momento de
calma. Muchos sentiran que bajara el voltaje después
de tantos anos de polarizacion, pero las
confrontaciones seguiran y tomara mucho tiempoy
liderazgo lograr que las sociedades se reconcilien.

La sensacién de positivismo se cuestionara también
en lo econdmico. Si bien muchos auguran muy buen
desempeno en lo bursatil, en el 2021 comenzaran a
evidenciarse los compromisos y las reformas fiscales
que tendran que hacerse para poder pagar todo el
dinero que se ha usado para los alivios financieros en
todo el mundo. 150 millones de personas se moveran
hacia la extrema pobreza, segun estimaciones del
Banco Mundial. Aun aquellos que no han visto
afectados sus ingresos, se controlaran a la hora de
mostrar lujo y ostentacion.




De la pandemia nos quedara una sensacioén de
vulnerabilidad aprendida. Segun un estudio de
Pew Research Center, un 86% de los
entrevistados piensa que el Covid-19 le deja
Importantes lecciones a la humanidad sobre el
cuidado del planeta, sobre las prioridades de la
vida y sobre la importancia de la salud. Como
especie, hace mucho que no nos sentiamos
tan expuestos al peligro. A medida que se vaya
superando la pandemia, muchos celebraran
esos huevos estilos de vida que se perciben
mucho mas compatibles con un futuro
sostenible. Sin embargo, inevitablemente
hablaremos de huevos miedos como resultado
del deterioro del planeta, el terrorismo interno o
las amenazas nucleares.

Sequira creciendo la comunidad de los
‘preppers’, aquellas personas que buscan estar
totalmente preparados para situaciones
adversas causadas por razones climaticas,
politicas o sanitarias. Se calcula que hay cerca
de 15 millones en Estados Unidos. Contrario a

lo que pudiera pensarse, los ‘preppers’ no son
obsesivos sequidores de teorias de la
conspiracion. Son ciudadanos que disenan
nlanes, se aprovisionan o incluso construyen
ounkers donde refugiarse. Este ano pudo
naber despertado el deseo de autodefensa de
muchos ciudadanos. De hecho, el 2020 fue el
ano en el que mas armas se vendieron en
Estados Unidos desde que se tiene registro.

También el optimismo serd moderado cuando
se hable de China, la potencia que parece
generar mas desconfianza que tranquilidad
para el futuro del mundo. Se mantendra la
preocupacioén por su crecimiento y desarrollo
como tal. “China inspira miedo y sospecha
mas que admiracion” afirma el editor en jefe
de The Economist hablando del futuro del
liderazgo global. Por todo esto, ahora mas que
nunca, las buenas noticias las tomaremos con
pinzas.

PARA LAS MARCAS:

El optimismo controlado le da una
mision muy clara a las marcas: hay que
sembrar esperanza, hay que dar animos,
hay que ayudar a que los ciudadanos
suenen y alimenten sus motivaciones.
Pero hay que hacerlo con moderacion.
Habra que monitorear con cuidado el
estado animico de cada sociedad. El
efecto devastador en los ingresos de
muchos hara que no puedan permitirse
sonar. La vacuna no necesariamente
significa que la pesadilla quedo atras,
porque la desconfianza sobre sus
efectos colaterales despertara los
temores de muchos. Las marcas tendran
la Inmensa oportunidad de ayudar a
vender optimismo y futuro, pero sin
dejar de tener los pies sobre la tierra.
Cuidado con Invitar a la gente a comprar
de manera caprichosa.

REFERENCIAS:

http://bit.ly/howbidenwontime
http://bit.ly/150millspoverty
http://bit.ly/lessonsfromcovid
http://bit.ly/preppersbhbc
http://bit.ly/recordsoldweapons
http://bit.ly/chinainspiresfear




CAPITALISMO SUAVE

Hace un ano dijimos que el futuro del
capitalismo estaria en el centro de la
discusion. Y asi fue. La pandemia acabo de
abrirle paso a este debate polarizante y gano el
consenso sobre la necesidad de reformarlo. La
Inequidad sequira siendo el gran motor de este
debate que involucra a las companias y su
compromiso de ayudar a cerrar brechas.

Una vez mas, el concepto que parece estar moviendo
los hilos del mundo es la preocupacion por la
Inequidad. A este tema se le han adjudicado las
protestas, resultado de las injusticias o la falta de
oportunidades relacionadas con la raza, el género o el
acceso a los servicios basicos. Tal y como muchos
han denunciado, la pandemia incrementara los niveles
de inequidad. La Organizacién para la Cooperacion y el
Desarrollo Econdmico ha denunciado que los 37
paises mas ricos del mundo enfrentan las mayores
tasas de inequidad en 50 anos. Segun muchos, hemos
llegado a un punto en el cual es necesario un nuevo
modelo.

El Foro Econdmico Mundial ha lanzado el concepto de
“The Great Reset” (El Gran Reinicio): una forma de
expresar la necesidad de cuestionar muchos de los
principios que rigen el capitalismo. En el nuevo ano
muchos estaran hablando del ‘capitalismo de
stakeholders’, es decir, un sistema econémico en el
que conviven los intereses de los consumidores, los
empleados, los proveedores y los inversionistas,
buscando que todos ganen y de esta manera sea
verdaderamente sostenible.




En septiembre pasado se lanzé la Bolsa de
Valores del Largo Plazo, un mercado publico
en el que sdlo se pueden listar aquellas
companias que cumplan con estandares
ambientales y sociales, asi como
transparencia y contabilidad legal, similares a
los requeridos para la certificacion como una
Corporacién B. Segun Deloitte, en el 2021
veremos como el mundo se mueve hacia ‘la
empresa social’ basada en la importancia que
los presidentes de las companias le daran al
Impacto social de sus negocios, como
resultado de la creciente presion que estan
ejerciendo las generaciones mas jévenes.

El nuevo modelo seguira denunciando las
Inequidades de género para recordarnos que
durante la pandemia las madres trabajadoras
han sido las mas afectadas. Aunque a simple
vista el trabajo desde casa pareciera
conveniente para ellas, resulta nocivo porque
las pone en desventaja ante muchas
oportunidades. Lyz Lenz, autora de temas

relacionados con los derechos de la mujer,
llamaba la atencién en un articulo de Time
sobre las madres que estan renunciando a sus
trabajos por la insostenibilidad del modelo:
“Cuando una mujer deja la fuerza laboral, la
socledad lo llama una decisién. Pero en
realidad, es una gran falla en el sistema”.

Los ciudadanos pediran un modelo econdmico
que esté fundamentado en la colaboracion y
no en la competencia feroz. Durante la
pandemia hemos hablado con insistencia
sobre la importancia que los consumidores le
estan dando a comprarle a los pequenos
negocios locales. Las denuncias sobre la
Inequidad también tocaran a las empresas: las
enormes utilidades que han obtenido
corporaciones como las grandes tecnoldgicas,
se compararan frecuentemente con las
dificultades que enfrentaran los pequenos
negocios en su lucha por sobrevivir.

PARA LAS MARCAS:

En el ano que termino, se hizo casi
imposible hablar de construccion de
marcas sin hablar de proposito. Sin
embargo, muchas companias siguen sin
entender realmente el concepto y aun lo
confunden con la mision empresarial. En
el 2021, el compromiso de hacer que las
personas puedan vivir mejor a traves de
acciones reales lideradas por las marcas
sera lo minimo que los consumidores
esperen. Compromiso significara
Iniciativas reales y acciones tangibles.
Pensar de que manera la marca puede
ayudar a cerrar brechas de
oportunidades con el fin de reducir
alguna forma de inequidad, puede ser el
origen de una buena idea de marca. Dar
acceso a los propios productos para
aquellos que no puedan pagarlos,
también puede ser una forma de reducir
Inequidad.

REFERENCIAS:
http://bit.ly/pandemicinequality
http://bit.ly/greatresetcapitalism
http://bit.ly/longtermstockexchange
http://bit.ly/thesocialenterprise
http://bit.ly/wfhnotgoodforwomen
http://bit.ly/momsworkforce
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VIDA ANFIBIA

Quizas lo primero que descubrimos con el
confinamiento fue la increible capacidad de
adaptacion que tenemos los seres humanos. La
mayor herencia que nos dejara la pandemia
sera que nos hemos hecho ‘ambidiestros’. Es
decir, nos moveremos cada vez mas facilmente
entre los espacios fisicos y los digitales, entre el
trabajo y el descanso, entre el campo y la
ciudad, o entre la informalidad y la compostura.

Tan pronto se dictaron las restricciones de movilidad,
los ciudadanos transformamos nuestras casas en
lugares de trabajo, estudio, entrenamiento o diversion.
Segun una investigacion de la Universidad de Stanford,
para mediados del 2020, un 42% de los
norteamericanos estaba trabajando de manera
remota. Y aunque muchos oficios que requieren mano
de obra o presencia fisica no pudieron adaptarse, el
volumen de trabajadores desde casa se considera una
transformacion historica del mercado laboral. Hoy
sabemos que los espacios de trabajo se flexibilizaran y
que seremos capaces de trabajar con soltura desde

casl cualquier lugar.

De igual manera, aprendimos a hacer reuniones de
trabajo, familiares o de amistad a través de las
plataformas digitales. Se ha sentado un precedente:
muchos combinaran los viajes y los desplazamientos
en las ciudades con reuniones virtuales. La
telemedicina, que hasta hace poco parecia llena de
limitaciones, se consolidara como una opcion para
muchas situaciones o especialidades. Vale la pena
revisar el caso de China donde los proveedores de
telemedicina se cuadruplicaron en el ultimo ano.




Segun un estudio de McKinsey, al poco tiempo
de comenzado el confinamiento, los usuarios
que afirmaron haber comprado viveres a través
de plataformas en linea se habia duplicado. Esto
no significa que los espacios fisicos como el
supermercado moriran, sino que los
consumidores se moveran cada vez con mas
comodidad entre lo fisico y lo virtual. Como dice
Deloitte en su reporte: “esperamos que las
experiencias digitales y en persona se vivan de
manera fluida e interdependiente”. Los negocios
medianos y pequenos han encontrado en
plataformas como Shopify (que durante el 2020
duplicé su tamano) una forma de ser anfibios,
permitiéndole a sus clientes nuevas formas de
acceso.

Aquellos que pudieron hacerlo escaparon de las
ciudades. Entendieron que trabajar a distancia
podia complementarse con un ambiente menos
sofocante y con menor sensacion de encierro.
Cada vez mas nos convenceremos de que es
posible vivir esa vida hibrida entre el campo y la

ciudad. Pinterest, en sus tendencias 2021 habla
de la vida ndbmaday explica que, ya sea a
manera de escape, por la imposibilidad de volar
o como oportunidad gracias al trabajo remoto,
los nbmadas son el nuevo ‘jet-set’. Trabajar
desde una cabana en las montanas o desde un
carro-casa en medio del desierto ha demostrado
que es posible moverse entre el trabajo y el
descanso, o entre el placer y las obligaciones.

Algunos diran que esta capacidad de movernos
con comodidad entre espacios y situaciones
que antes parecian antagonicas es resultado del
mundo liquido del que hemos hablado hace
muchos anos. Seguramente asi es. Pero gracias
a la pandemia ha quedado legitimada para
siempre. Vale mencionar conceptos como el de
‘atheisure’, la ropa que nos permite movernos
entre situaciones de deporte, descanso o
trabajo. La prueba es que las marcas de ropa
ideres en esta tendencia han logrado que la
nandemia haya significado un crecimiento
nistérico en sus ventas.

PARA LAS MARCAS:

Sabemos que hoy los consumidores ven
la omnicanalidad como el resultado de la
empatia de las marcas que entienden
sus necesidades y estilo de vida. El reto
mas grande de las marcas sera tambien
ser anfibias, capaces de dominar el
mundo fisico y el virtual. Con el auge del
‘social commerce’ vale la pena
mencionar el experimento que esta
desarrollando Burberry's en Shenzhen,
China, donde ha creado un espacio
fisico de 540 metros cuadrados que
combina los mundos fisicos, on-line y
social en una misma experiencia
desarrollada por la compania
tecnologica Tencent y que se puede
acceder a través de su plataforma de
mensajeria WeChat.

REFERENCIAS:

http://bit.ly/workfromhomeeconomy
http://bit.ly/telehealthchina
http://bit.ly/digitaladoptioncovid
http://bit.ly/seamlessexperiences
http://bit.ly/shopifyfinancials
http://bit.ly/pinterestnomads
http://bit.ly/athleisurepandemic
http://bit.ly/burberrysocialretail
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REDISENO INDIVIDUAL

Entre los cuestionamientos que ha traido
consigo la pandemia, llega la pregunta por
nuestro propio perfil personal y profesional.
Presionados por el desempleo o por los puestos
de trabajo que comienzan a ser reemplazados
por la automatizacion, veremos crecer el boom
de las start-ups. En un mundo que busca
desesperadamente incorporar las diferencias,

cada uno buscara huirle al hecho de ser ‘normal’.

A medida que vamos viendo con mejor perspectiva lo
que sera el nuevo mundo, descubrimos el impacto
que esta generando la crisis, particularmente entre los
mas jovenes. Segun Reuters, el nivel de desempleo de
la Generacion Z dejara ‘cicatrices’ que por anos
Impactara sus ingresos, sus perspectivas laborales e
Incluso su salud mental. Es por esto, que muchos
comenzaran a buscar la manera de reinventarse.
Segun un estudio citado por Trendwatching, un 76%
de los jévenes considera que la pandemia los ha
Inspirado a tomar una accién positiva para mejorar su
vida.

Muchos saben que no trabajaran nunca mas como
empleados de una corporacion. Prueba de ello es que
en el cuarto trimestre del ano 2020 la oficina del
Censo de Estados Unidos reporto el mas alto
crecimiento de aplicaciones para la creacion de
nuevos negoclos de que se tiene registro. Para
muchos, la pandemia ha significado regresar a vivir
con sus padres. De hecho, en Estados Unidos el 52%
de los jévenes de 18 a 29 anos reportd estar viviendo
con al menos uno de ellos, la cifra mas alta desde
1940.




Un indicador importante que nos demuestra el
afan de rediseno individual es el crecimiento
abrumador de las plataformas de educacion en
linea como Udemy, cuyos registros crecieron un
425% durante los primeros meses de la
pandemia. Para Coursera, el crecimiento supero
el 300%. Los cursos mas demandados tuvieron
que ver con el desarrollo de capacidades
digitales que llevaran a obtener certificaciones
en un mercado de trabajo que tiene menos
descripciones de cargos y, en cambio, contrata
cada vez mas por habilidades y competencias.

Cada vez se tendera a contratar mas a las
personas directamente que a las instituciones
para las que trabajan. No deja de ser interesante
el boom que ha tenido la plataforma OnlyFans en
la que las personas pueden vender el contenido
que crean directamente a los interesados. Si bien
su expansion se ha dado gracias al contenido
para adultos, es interesante cuestionarse si el
futuro de esa industria en particular pasara por
comprar directamente a los individuos en vez de

los websites tradicionales. Y si ello puede servir
de analogia para lo que pasara con muchas
otras profesiones.

Finalmente, y como parte de este rediseno que
cada uno hace de su propio perfil, es evidente la
Importancia que empleadores y clientes le
seguiran dando a la diversidad. La autora Arlan
Hamilton en su libro ‘It's About Damn Time'
afirma que las minorias seran cada mas las
duenas del mundo de los negocios. Por eso,
cada uno se preocupara porque su perfil no se
parezca al de la ‘norma’. Tener los tres bi: biracial,
bisexual y bipolar, como la cantante Halsey,
generan interés indudable por ser un perfil unico,
tal como lo destaca la revista Time en un
reportaje donde la incluye como uno de los
lideres del futuro. Los origenes étnicos, las
discapacidades o diferentes orientaciones
sexuales ayudan a configurar perfiles auténticos
en un mundo en el que se ensalzara cada vez
mas a todos aquellos que representen la
relvindicacion de algo.

PARA LAS MARCAS:

Los individuos quieren redisenar su propio
perfil y, para ello, buscaran apartarse de la
‘norma’. Por eso resulta contraproducente
que algunas marcas sigan generando
productos, desarrollando servicios o
creando mensajes para los estereotipos
de consumidor. Pero hay una linea muy
compleja cuando se habla de inclusion y
diversidad. Como varios autores lo han
expresado, Black Lives Matter, por
ejemplo, se ha convertido en un tema de
moda que algunas marcas (incluyendo
celebridades o politicos) se han apropiado
y que se aleja de los objetivos reales como
la lucha contra el racismo y la opresion.
Las marcas tendran que ser cada vez mas
cuidadosas cuando se trate de subirse a
alguna tendencia social o politica para
evitar los cuestionamientos y el rechazo.

REFERENCIAS:

http://bit.ly/genzworkreuters
http://bit.ly/millennialsurveytw
http://bit.ly/livingwithparent
http://bit.ly/boomofstartups
http://bit.ly/growthonlinecourses
http://bit.ly/onlyfanssuccess
http://bit.ly/bookitsaboutdamntime
http://bit.ly/halseynextgenleaders
http://bit.ly/bilmgentrifiedbywhites
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DOCTOR SOY YO

El Covid-19 evidencio que muchos gobernantes
se sienten con la capacidad de volver la ciencia
un tema de opiniones y no de hechos. El
ciudadano, por su parte, ha seguido una linea
similar, opinando sobre los riesgos de la vacuna o
lanzando sus propias teorias sobre las medidas
mas convenientes para detener la pandemia. La
herencia que nos quedara: un ciudadano que se
hace el médico en jefe de su propia salud.

Por un buen tiempo la salud sequira siendo el tema
central en nuestras vidas. Sabemos que internet le
ha dado a los ciudadanos una alternativa para tener
una segunda opinion frente a lo que le dicen sus
médicos. La pandemia le ha dado la sensacién de
ser el responsable de su propia salud y de poder
tomar decisiones sobre la conveniencia o no de la
vacuna, por ejemplo. Segun una encuesta de
McKinsey, el 45% de los adultos en Estados Unidos
afirman que quieren “esperar a ver’ que pasa con la
vacuna antes de tomar una decision sobre si
aplicarsela o no. Dicen que esperaran entre tres y
doce meses, lo cual puede retrasar
significativamente el regreso a la normalidad.

Mas alla del Covid-19, la alimentacion se ha
convertido en un universo con el que muchos
exploran su propio cuerpo. Mientras el ayuno
Intermitente sequira creciendo en nimero de fans,
LSN Global habla de los “Diet Hackers” como un
segmento de consumidores en auge que rechazan
las dietas tradicionales en funcién de reparar,
balancear u optimizar sus propios cuerpos.




Exploraran con mas sustitutos para la carne
como los que se obtienen de los hongos, gracias
a ofertas como la de Atlast que espera ganarle
terreno a las opciones basadas en plantas, que
tanta aceptacion han tenido hasta ahora.

Pero los experimentos no se limitaran a la
alimentacién. Continuaran las pruebas con las
drogas psicodélicas y los derivados del cannabis
con el interés de superar la ansiedad, porque sin
duda seguiremos viendo el impacto de la
pandemia en la salud mental. Y nos
acostumbraremos a hablar de las enfermedades
mentales sin sentir que es algo vergonzante.
Hablaremos mucho de los problemas de sueno.
Dormir es el nuevo ejercicio: vamos a querer
oracticarlo, mejorarlo y medirlo. Creceran en
nopularidad los rituales, accesorios y
aplicaciones que nos ayuden a tener mas control
sobre nuestro descanso nocturno.

Uno de los temas que mas nos demostrara el
poder que tienen hoy las personas para tomar
decisiones sobre su cuerpo es la eleccion del

género. La revista Time publicaba en septiembre
un reportaje con Kyl Myers, una socibéloga que
habla de criar a los hijos con una aproximacion
creativa hacia el género (‘gender creative
parenting’) y cuenta la experiencia de su propio
hijo a quien ha criado de manera no binaria para
que sea él o ella quien luego decida el género al
cual quiere pertenecer.

La tecnologia nos permitira explorar las
potencialidades de nuestro cuerpo con proyectos
como AlterEgo, un prototipo desarrollado por MIT,
que consiste en un dispositivo no invasivo, capaz
de captar las 6rdenes que el cerebro le da a
nuestro computador sin necesidad de digitar o
pronunciar palabras. Veremos muchos proyectos
liderados por miembros de la Generacién Z, un
segmento de edad obsesionado por resolver los
problemas mas importantes de la humanidad, tal
como se hizo evidente en el reconocimiento que
la revista Time hizo por primera vez en su historia
al “Nino del Ano”.

PARA LAS MARCAS:

Asi como alguna vez sentenciabamos que
todas las marcas estaban en la categoria
de tecnologia, la pandemia ha hecho que
todas las marcas deban tener un pie en la
Industria de la salud. Los autos, el
vestuario, las aerolineas o los alimentos
deberan asegurarles a las personas que
trabajan por su salud y su bienestar. Un
buen ejemplo es el ultimo Smart Watch de
Apple que ahora detecta los niveles de
saturacion de oxigeno en sangre. Aunque
algunos desconfian de su exactitud,
demuestra que lo importante es darle al
consumidor la sensacion de que la marca
esta haciendo algo por anadirle valor en
su busqueda de bienestar. Asi que estar
atento a las nuevas preocupaciones de los
consumidores con respecto a su salud,
facilitara la innovacion en casi cualquier
Industnia.

REFERENCIAS:

http://bit.ly/mckinseyvaccine
http://bit.ly/diethackerslsnglobal
http://bit.ly/fungusamongusfc
http://bit.ly/timehowtosleep
http://bit.ly/alteregomitinterface
http://bit.ly/kidofheyear2020time
http://bit.ly/gendercreativeparenting
http://bit.ly/genzfutureopportunities
http://bit.ly/applewatchoxygen




Diversos estudios recogieron la palabra ‘incertidumbre’
como la que mejor expresaba el sentimiento de los
consumidores durante la pandemia. Y lo sigue siendo.
Quizas es algo de lo que ya no podremos liberarnos.
Venimos de un mundo automatizado, con big data, y
predicciones. De repente, muchos planes se vinieron

D E S CO N F I A N Z A N O R M A L abajo y nos dimos cuenta de que no podemos confiar

clegamente en la capacidad del hombre de vislumbrar
los peligros. Michele Wucker, una autora que escribe

sobre el valor del riesgo publicara en abril su libro

UnO de IOS térm I nos q ue méS ESCUChamOS e' titulado “Eres lo que arriesgas” donde defiende la
ano anterior fue 'nueva normalidad'. Al punto necesidad de reexaminar nuestra relacion con la
> - . Incertidumbre, el peligro y las oportunidades para poder
que NoS prOdUCIa exasperacion. DESpUES de un vivir en un mundo cada vez mas dificil de predecir.
Cambl() rad|Ca| en nUEStraS VldaS como el que En el 2021 crecera la desconfianza hacia las
ha tra |'d0 |a pandemia diﬁCiImente pOdremOS autf)r,idades. Después de los abusos cometidos por la
: policia en Estados Unidos y que desataron la
volver a co nﬁar en la aUtOrIdad, en los indignacién global, los ciudadanos bajaron sus niveles
- s de confianza. Segun Pew Research Center, entre el ano
gOblernOSr en Ia tecnOIOgla' O én IaS marcas. 2016y el 2020 cayo la confianza en el trabajo que hace
| a desconﬁanza es el factor que mejOr la policia para evitar el crimen, en el uso que hace de la
> : fuerzay en el nivel de responsabilidad. Esto sequira
expresara Ia nueva nOrmahdad : Impactando la vision que tenemos de |la autoridad

como un todo.




En el 2021 se seqguira hablando sobre las
implicaciones del uso de drones en la vigilancia de
los ciudadanos. Segun el Foro Econdmico Mundial,
el uso de drones para vigilancia ha crecido en un
90%, con muchos cuestionamientos como el
racismo sistematico. En el ano pasado companias
como IBM, Amazon o Microsoft detuvieron las
Iniciativas en el desarrollo de software para el
reconocimiento facial con el fin de evitar favorecer
practicas racistas. La sensacion que le queda al
ciudadano es que el uso de nuevas tecnologias para
la vigilancia lo hacen sentir mas inseguro, no por
culpa de la delincuencia sino por el mal uso de los
datos que podrian hacer las autoridades o, incluso,
los gobiernos.

La desconfianza sequira rondando a las companias
tecnoldgicas en el nuevo ano. Ahora con
repercusiones mas serias debido a las demandas
antimonopolio. El Dilema Social, que se convirtio en
la pelicula mas vista en Netflix en el mes de
septiembre (un logro nunca imaginado para un
documental), es el reflejo de la desconfianza que
crece con respecto a los intereses de todas las

grandes tecnoldgicas cuyo valor se basa en el uso
de los datos y la informacioén.

Por eso, en 2021 veremos mas esfuerzos por
demostrar el cuidado en el manejo de los datos de
los usuarios con hechos como la eliminacion para
2022 de las ‘cookies’ en Chrome, anunciada por
Google hace ya un ano. Deloitte habla de Cero
Confianza como una de las tendencias tecnoldgicas
del ano. Los ciberataques haran que se construyan
arquitecturas que requieran muchas mas
validaciones sobre la identidad, el dispositivo o la
ubicacion del usuario en cada oportunidad.

La desconfianza nos reforzara el deseo de crear
nuestros propios mundos donde seamos
autosuficientes y donde podamos sentir que
tenemos el control. Trendwatching habla del
crecimiento de los metaversos, estos espacios
virtuales colectivos donde podemos vivir
experiencias y relacionarnos. La tendencia
‘Metaverse Crossover' nos habla de la expansién
que tendra el uso de estos espacios mas alla de los
videojuegos, buscando areas como el comercio
electrénico.

PARA LAS MARCAS.:

En el 2020 vimos el auge de la venta
directa a los consumidores (DTC) que
llevo a muchas marcas a revisar la
experiencia de compra que habian
delegado por completo a los
distribuidores y las tiendas minoristas.
Vale la pena mencionar el caso de Gucci
Live, un espacio en el que los
empleados atienden videollamadas de
los clientes, proporcionandoles
asesoria de moda y resolviendo sus
preguntas sobre los productos de
manera individual. Durante la
pandemia, muchas marcas
aprovecharon las herramientas digitales
para que sus fuerzas de ventas
replicaran la experiencia de la tienda
usando modelos de negocio en los que
se recompensan aquellas asesorias o
contenidos que logren la conversion.

REFERENCIAS:

http://bit.ly/bookyouarewhatyourisk
http://bit.ly/pewresearchvsurveypolice
http://bit.ly/wefuseofdrones
http://bit.ly/facebookantitrust
http://bit.ly/socialdilemmasuccess
http://bit.ly/zerotrustdeloitte
http://bit.ly/metaversesecommerce
http://bit.ly/gucciliveservice
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PENSAR HUMANO

Sin que aun imaginaramos lo que significaria vivir
confinados, el ano pasado habiamos dicho que los
consumidores pasarian cada vez mas tiempo en
sus casas. Despues de la pandemia, muchos
querran volver a salir y a viajar, pero la casa seguira
siendo esa version pequena de nuestro mundo. En
el 2021 pensaremos las distancias, las familias 'y
los momentos sin grandes ambiciones ni
grandilocuencias. Lucharemos por mantenernos en
un mundo a escala humana.

Para muchos, la pandemia fue un acelerador en la
automatizacion de muchos trabajos, una tendencia
que en todo caso iba a ocurrir antes o después. El
debate sobre |la forma de compensar o reentrenar a
los trabajadores que estan quedando desempleados
sera parte de la agenda publica. El debate entre lo
humano y lo automatico nos pondra a pensar sobre el
papel que los seres humanos tendremos en la post-
pandemia.

Se hablara de la importancia de la creacion artistica 'y
la belleza por encima de la produccion en masa. En la
famosa edicion de septiembre de Vogue se
entrevistaron cien de los principales lideres globales
en la industria de la moda para preguntarles sobre el
futuro. Aparte de la diversidad, el tema mas
mencionado fue la importancia de aportar mas
creacion artistica a escala humana, menos cantidad y
mas calidad, menos masividad y mas apreciacion.
Deloitte, en su reporte de tendencias de marketing
sostiene que, para superar exitosamente la crisis, las
companias deben “comenzar por ser mas humanas,
reflejar y apoyar los valores de las personas a quienes
sirven”,




La importancia de la casa nos recuerda la escala
humana. Muchas marcas han aprovechado el
momento y seguiran ofreciendo alternativas
para que la gente saque el maximo provecho de
sus espaclos. Pero, ademas de la casa, el barrio
en el que vivimos se valorara cada vez mas.
Desde antes de la pandemia, Paris estaba
Implementando el proyecto de la Ciudad de los
15 Minutos, buscando que se pueda tener
acceso a todo caminando o en bicicleta. Este
concepto, que va en direccion opuesta a la
planeacidn urbana que siempre hemos
conocido, puede ser la clave para la reactivacion
econdmica de los pequenos comercios y para
hacer las ciludades menos congestionadas y
mas vivibles.

_a educacion que impartiremos después de la
nandemia también entendera el valor de la
nequena escala. Una de las tendencias de las
que habla Singularity University para el futuro
del aprendizaje consiste en la creacion de
capsulas de estudio en casa, es decir, pequenos

grupos de maximo cinco estudiantes que sigan
las clases de manera virtual, pero lo hagan en
grupo para no perder las ventajas de la
soclalizacién. También, con la escala humana
en la mira, Fast Company publicaba
recientemente un analisis de las opciones para
que los estudiantes puedan recuperar lo perdido
durante la pandemia: el sistema educativo
debera migrar hacia la personalizacion donde
son los estudiantes y no los contenidos el
principal protagonista.

Finalmente, el futuro también sera de familias
mas pequenas. A comienzos del confinamiento,
algunos vaticinaron que las parejas terminarian
concibiendo mas hijos. Sin embargo, y al menos
en el mundo desarrollado parece que lo que ha
ocurrido ha sido todo lo contrario. Segun la
revista Time, s6lo en Estados Unidos habra
cerca de medio millén menos de nacimientos.
Muchas parejas se quedaran, al menos
temporalmente, solos 0 con menos hijos.

PARA LAS MARCAS.:

Como lo han senalado muchos analistas,
TikTok parece ser el ganador indudable del
tiempo y el interes de los segmentos mas
jovenes durante la pandemia. Asi que
muchas marcas quieren desarrollar una
presencia exitosa en esta plataforma lider
en descargas. Quizas la mayor inspiracion
viene de pensar a escala humana, buscando
estimular la creatividad de los usuarios.
TikTok no es un territorio para competir
sino para participar. Las marcas deberan
pensar mas alla del formato de los retos, y
en cambio abrir la puerta a la expresion y la
creatividad humana. Solo las marcas que
sean capaces de no tomarse tan en serio, de
mostrarse como personas y no como
corporaciones, podran ganar un espacio en
esta red social cuya compania creadora,
Bytedance, ya es el unicornio mas valioso
del mundo.

REFERENCIAS:

http://bit.ly/fewerjobsmoremachines
http://bit.ly/100voicesfuturefashion
http://bit.ly/deloitteglobalmarketing
http://bit.ly/smarthomegyms
http://bit.ly/paris15mincity
http://bit.ly/learninggetspersonalfc
http://bit.ly/singularityfuturelearning
http://bit.ly/bytedanceunicornchina
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VERGONZOSA CULPA

El sentimiento que mejor describia hace un ano la
conversacion sobre el medio ambiente era la rabia.
Ese era el tono de Greta Thunberg y de Extinction
Rebellion. La llegada de la pandemia nos demostro
que tenemos gran parte de la culpa en el
calentamiento global. Los ciudadanos se sentiran
cada vez mas avergonzados y comprometidos a
actuar por cuenta propia, pero también presionaran
a gobiernos y corporaciones para que actuen de
verdad.

A medida que el planeta entrd en pausa por el
confinamiento de millones de personas en todo el
mundo, vimos con asombro como se recuperaba la
calidad del aire en muchas ciudades y circulaban
en las redes sociales videos, algunos falsos, pero
muchos otros reales, de las especies de animales
que regresaban a lugares que antes estaban
atestados de turistas. Por eso, la rabia contra los
gobernantes y su incapacidad de imponer medidas
mas severas ante el cambio climatico se ha
tornado en vergienza hacia nosotros mismos.

El New York Times lanzd en septiembre pasado un
documental que buscaba identificar quién era el
principal responsable de la pandemia. La
conclusion es clara: “usted”, explicando como la
urbanizacién de muchas areas del planeta o la
transformacion de tierras que se dedican a cultivos
tienen efectos como la extincion de las especies
que, a su vez, genera que las cadenas alimenticias
se queden sin diversidad biologica y se faclilite el
desarrollo de una pandemia como la actual.




La noticia de la existencia de microplasticos en
las placentas de bebés recién nacidos ha
generado preocupacion e indignacion. Aun no se
sabe qué impacto pueden tener los quimicos
presentes en el plastico que se aloja en el
organismo. Lo mismo ocurria en Australia luego
de los incendios de hace un ano que afectaron a
los bebés en gestacion y les propiciaron los
mismos danos de por vida que les haria una
madre fumadora. Comenzaremos a sentir que
estamos tentando la suerte: los efectos del
cambio climatico ya pasan por nuestros propios
cuerpos.

La sensacion de culpa hara que muchos
ciudadanos busquen formas de reparar el dano,

compensando su huella de carbono, por ejempilo.

Cada vez mas consumidores buscaran
patrocinar la siembra de arboles o la practica de
la agricultura regenerativa. Crece el grupo de
aquellos que convierten los desechos
alimenticios en compost. Desarrollos
Innovadores como Sepura, un dispositivo que
facilita el proceso de compost sin generar olores

ni mayores esfuerzos, que se lanzara en este
primer semestre, ayudara a tomar mas
conciencia de nuestros desperdicios.

La preocupacion por el calentamiento global
Impactara el turismo, un sector que no volvera a
ser como antes. Muchos tomaran la iniciativa de
restringir los viajes cuando no sean necesarlos.
Datos como el citado por The Great Reset, que
afirma que la contribucién al calentamiento
global que genera un vuelo de ida y vuelta a
Australia borra de un tajo 20 anos de reciclaje,
nos pondra a pensar seriamente y nos llevara a
preferir los desplazamientos cercanosy a
convertir muchos viajes de negocio en
videoconferencias. Después de superar la
pandemia, pondremos en el centro de la mesa el
Impacto que tiene el calentamiento global en la
salud y la economia. Esto también sera un
detonante para la inmigracién desde zonas con
condiciones climaticas extremas. En palabras del
secretario general de las Naciones Unidas,
Antonio Guterres, “ahora también necesitamos
una vacuna para nhuestro planeta”.
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La compilacion de las tendencias que
aqui se incluyen es el resultado de un
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www.adage.com
www.adweek.com
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www.bloomberg.com
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www.nytimes.com
www.pewresearch.org
WWW.popsci.com
www.psfk.com
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www.reuters.com
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www.singularityhub.com
www.slate.com
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www.statista.com
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