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Introducción

Presentamos nuestro informe 
anual, denominado “Trends” 
(Tendencias), que recopila 
muchísimas ideas plasmadas 
en Post-it Notes, con más 
café del que podamos 
mencionar, muchísimos 
debates saludables y 
bastantes risas. El informe 
siempre es producto del 
amor, fruto del trabajo 
colaborativo y mancomunado 
de todo el equipo de Fjord 
(1.000 profesionales) de todo 
el mundo – desde San 
Francisco hasta Berlín, 
desde Hong Kong hasta 
Johannesburgo, desde Dubái 
hasta San Pablo y otros 
22 lugares intermedios. 
Este proceso genera 
las tendencias que 
esperamos afectarán 
al negocio, la tecnología 
y el diseño en 2019. 

Hoy estamos en medio de 
un punto de inflexión 
tecnológico, político y 
medioambiental. Dos 
décadas de rápido 
crecimiento e innovación 
tecnológica han generado 
un enorme desorden físico 

y digital. La pronunciada 
demanda de recursos del 
planeta refleja la demanda 
de otros dos recursos 
humanos muy valiosos: 
nuestro tiempo y atención. 
Como resultado, los 
empleados, los consumidores 
y las organizaciones se están 
replanteando seriamente su 
posición frente a todo, lo que 
nos lleva a nuestro meta tema 
para el 2019: la búsqueda 
del valor y la relevancia. 

Valor y relevancia

Lo digital está tan 
ampliamente adoptado que ya 
pasó la novedad. Estamos en 
una meseta de innovación – 
un punto plano en la curva 
de avance antes de que se 
popularicen los nuevos 
productos y servicios. Algunos 
serán impulsados por la 
inteligencia artificial, como 
por ejemplo los 
híper-personales “Living 
Services”; otros serán 
impulsados por un cambio 
hacia la economía circular y 
nuevas normas culturales 

en torno a los datos, la 
identidad y el bienestar. 

Lo digital se enfrenta a una 
gran limpieza general: 
un momento en el cual 
decidimos si algo sigue 
teniendo valor y relevancia 
para nuestras vidas.  Se trata 
de una cuestión a largo plazo, 
no solamente la excitación de 
la gratificación instantánea. 

A medida que recorra las 
Tendencias, verá que generan 
una gran cantidad de 
preguntas fundamentales. 
¿Esta marca merece un 
espacio en mi vida y en el 
mundo? ¿El intercambio de 
valor es bidireccional? ¿Está 
haciendo algo más que 
deteriorar al planeta? Si la 
respuesta es no, cancele su 
inscripción o elimínela. 
Nunca ha sido tan fácil 
hacerlo. Sin embargo, la 
meseta es una oportunidad 
de ordenar nuestras casas. 
Una vez que el ritmo repunte, 
los ganadores serán aquellas 
organizaciones que hayan 
navegado el cambio de 
monolitos a ecosistemas, 

proporcionando 
hiper-relevancia a las personas 
y trascendiendo las etiquetas 
de los clientes, consumidores, 
viajeros y ciudadanos. 

El éxito consiste en 
proporcionar valor relevante 
no solamente para los 
contextos individuales, 
sino también para el mundo. 
Para esto, es preciso lograr 
un cambio de mentalidad 
que se siente contradictorio: 
hacer silencio, no gritar. 
Ser relevante o ni siquiera 
estar presente. Conocer a sus 
clientes, pero solo según las 
condiciones de ellos, no las 
suyas. Hacer menos, no más. 

La creación de valor no 
provendrá simplemente 
del crecimiento, sino de la 
mejora. En las vidas ajetreadas 
y en un planeta superpoblado, 
solo lo relevante perdurará. 

¡Que disfrute la lectura!
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El silencio es oro

01

Vemos un aumento impresionante de la velocidad con la 
cual las personas se desconectan, se dan de baja y optan 
por detener el bombardeo de contenido y mensajes que 
saturan la vida diaria. Como consumidores, nos hemos 
dado cuenta de que ya no se trata simplemente de una 
opción de estilo de vida, sino de un grave problema mental. 
A medida que coloquemos más barreras entre nosotros y 
las tecnologías digitales, las organizaciones deberán 
aprender a ofrecer valor para los usuarios que anhelan 
tranquilidad en un mundo ruidoso. 
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¿Qué está pasando?

Algunos trabajadores en China usan monitores cerebrales para realizar investigaciones acerca del estrés.

01

Predijimos las Dietas Digitales 
allá por nuestras Trends 2015, 
que contemplaban cómo 
evolucionaban nuestros 
comportamientos a raíz de la 
creciente tensión entre nuestra 
confianza en lo digital y nuestra 
necesidad de concentrarnos en 
el mundo real sin intermediarios. 
En 2018, el incremento de alertas, 
notificaciones y servicios de voz 
alimentó este pensamiento, 
dirigiendo nuestra atención hacia 
el temor de que las tecnologías 
digitales podrían tener una 
influencia negativa duradera en 
nuestra salud mental, 
especialmente para los niños. 

Una gran variedad de 
organizaciones en todo el mundo 
ha expresado su preocupación. 
En octubre de 2018, la primera 
Cumbre Ministerial Mundial sobre 
Salud Mental debatió maneras de 
abordar el impacto dañino de las 
tecnologías digitales, y el 
gobierno británico recientemente 
solicitó a expertos médicos que 
elaboraran lineamientos para el 
uso de las redes sociales por parte 
de los niños y adolescentes, 
con el objetivo de proteger su 
salud mental. Los mismos niños 
también se están resistiendo. 
Más de la mitad (63%) de los niños 
británicos en edad escolar dicen 
ahora que serían felices si las 
redes sociales nunca se hubieran 
inventado y la mitad de la 
generación Z inglesa – un grupo 
que creció online – ha 
abandonado o está considerando 
abandonar al menos una 
plataforma de redes sociales.

Los padres de Silicon Valley, 
posiblemente los más iluminados 
sobre los riesgos para los niños, 
están cada vez más obsesionados 
con alejar a sus hijos de las 
pantallas – tanto, que muchos 
están cambiando los contratos 
que tienen con las niñeras para 
incluir la promesa de ocultar 
teléfonos, tablets, computadoras 
y televisores. También existe una 
brecha nacida del privilegio y la 
riqueza que es reveladora por sí 
sola: la investigación revela que 
los adolescentes norteamericanos 
de bajos recursos dedican en 
promedio ocho horas y siete 
minutos por día a usar pantallas 
con fines de entretenimiento, 
mientras que sus compañeros más 
prósperos sólo cinco horas y 42 
minutos. Y a medida que China 
realiza esfuerzos para enfrentar 
la adición a los videojuegos, 
especialmente entre los niños, 
el gigante fabricante de 
videojuegos Tencent está 
incorporando controles más 
rigurosos para comprobar 
la edad de los jugadores online. 

Del lado de los empleados, 
Hangzhou Zhongheng Electric 
Co., Ltd. en China es una 
organización entre una cantidad 
cada vez mayor de empresas que 
usa dispositivos de monitoreo 
cerebral para ayudarlos a 
rediseñar los flujos de trabajo, 
con el objetivo de reducir el estrés 
mental de los empleados. 

Tal vez lo más sorprendente haya 
sido el coletazo dentro de la 
misma industria tecnológica, 
El Center for Humane Technology 

(un grupo de tecnólogos en 
Silicon Valley que comenzaron 
siendo empleados en grandes 
empresas tecnológicas) está 
actualmente tan alarmado 
por los efectos nocivos de las 
redes sociales y los smartphones, 
que está trabajando para 
concientizar acerca del peligro 
que la tecnología “secuestre 
nuestras mentes y a la sociedad” 
y acerca de nuestra necesidad 
de realinear la tecnología 
con los mejores intereses 
de la humanidad.

El crecimiento de los programas 
de recuperación para adictos a la 
tecnología digital y las leyes que 
respaldan el “derecho a la 
desconexión” diseñadas para 
crear fronteras entre el trabajo 
y el hogar colocan aún más 
presión en los gigantes 
tecnológicos, que ya están 
respondiendo adecuadamente, 
rediseñando las experiencias 
de los usuarios en torno a los 
principios de control y restricción. 

Apple y Google han introducido 
herramientas de bienestar que 
limitan el tiempo de exposición 
a pantallas. Mientras tanto, 
Microsoft ha aumentado la 
funcionalidad de los productos 
para minimizar la distracción, y 
junto con empresas de tecnología 
como Amazon y Cisco, está 
respaldando Mindful Technology, 
una empresa focalizada en 
desarrollar tecnología con respeto 
por el tiempo, la atención y la 
privacidad de las personas. 

Más allá de las experiencias de los 

usuarios, las empresas también 
están diseñando productos físicos 
que le dan al usuario más control 
sobre su exposición a la 
tecnología digital. Por ejemplo, 
The Light Phone es un smartphone 
minimalista diseñado para reducir 
el uso diario del teléfono celular. 
Claramente, existe demanda para 
estos esfuerzos. Cuando los 
entrepreneurs Ivan Cash y Scott 
Blew lanzaron su campaña 
Kickstarter para los anteojos IRL 
para pantallas – anteojos que 
eliminan las longitudes de onda 
de la luz de las pantallas LED y 
LCD – superaron su objetivo 
de financiación en apenas tres 
días. Incluso existen programas 
de recuperación de 12 pasos 
para superar la adicción a 
las redes sociales. 

Los dispositivos que “todo lo 
pueden” con sus pantallas nos han 
convertido en personas distraídas 
y depresivas. Por lo tanto, tal vez 
sea inevitable que la tecnología 
más simple y que requiere de 
menor atención esté disfrutando 
un resurgimiento. En 2018, Sony 
relanzó su PlayStation Classic de 
25 años de antigüedad, y resurgió 
la pionera de PDAs, Palm Inc., 
creadora de la icónica PalmPilot.

Los valores que los usuarios 
buscan en los productos, servicios 
y organizaciones con los que 
elegimos interactuar están 
cambiando. Cuando antes 
celebrábamos la novedad, 
el entusiasmo y la gratificación 
instantánea, ahora rechazamos 
a las organizaciones que gritan 
para captar nuestra atención.
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El nuevo Palm - más simple 
y pequeño que otros teléfonos

Predijimos las Dietas Digitales 
allá por nuestras Trends 2015, 
que contemplaban cómo 
evolucionaban nuestros 
comportamientos a raíz de la 
creciente tensión entre nuestra 
confianza en lo digital y nuestra 
necesidad de concentrarnos en 
el mundo real sin intermediarios. 
En 2018, el incremento de alertas, 
notificaciones y servicios de voz 
alimentó este pensamiento, 
dirigiendo nuestra atención hacia 
el temor de que las tecnologías 
digitales podrían tener una 
influencia negativa duradera en 
nuestra salud mental, 
especialmente para los niños. 

Una gran variedad de 
organizaciones en todo el mundo 
ha expresado su preocupación. 
En octubre de 2018, la primera 
Cumbre Ministerial Mundial sobre 
Salud Mental debatió maneras de 
abordar el impacto dañino de las 
tecnologías digitales, y el 
gobierno británico recientemente 
solicitó a expertos médicos que 
elaboraran lineamientos para el 
uso de las redes sociales por parte 
de los niños y adolescentes, 
con el objetivo de proteger su 
salud mental. Los mismos niños 
también se están resistiendo. 
Más de la mitad (63%) de los niños 
británicos en edad escolar dicen 
ahora que serían felices si las 
redes sociales nunca se hubieran 
inventado y la mitad de la 
generación Z inglesa – un grupo 
que creció online – ha 
abandonado o está considerando 
abandonar al menos una 
plataforma de redes sociales.

Los padres de Silicon Valley, 
posiblemente los más iluminados 
sobre los riesgos para los niños, 
están cada vez más obsesionados 
con alejar a sus hijos de las 
pantallas – tanto, que muchos 
están cambiando los contratos 
que tienen con las niñeras para 
incluir la promesa de ocultar 
teléfonos, tablets, computadoras 
y televisores. También existe una 
brecha nacida del privilegio y la 
riqueza que es reveladora por sí 
sola: la investigación revela que 
los adolescentes norteamericanos 
de bajos recursos dedican en 
promedio ocho horas y siete 
minutos por día a usar pantallas 
con fines de entretenimiento, 
mientras que sus compañeros más 
prósperos sólo cinco horas y 42 
minutos. Y a medida que China 
realiza esfuerzos para enfrentar 
la adición a los videojuegos, 
especialmente entre los niños, 
el gigante fabricante de 
videojuegos Tencent está 
incorporando controles más 
rigurosos para comprobar 
la edad de los jugadores online. 

Del lado de los empleados, 
Hangzhou Zhongheng Electric 
Co., Ltd. en China es una 
organización entre una cantidad 
cada vez mayor de empresas que 
usa dispositivos de monitoreo 
cerebral para ayudarlos a 
rediseñar los flujos de trabajo, 
con el objetivo de reducir el estrés 
mental de los empleados. 

Tal vez lo más sorprendente haya 
sido el coletazo dentro de la 
misma industria tecnológica, 
El Center for Humane Technology 

(un grupo de tecnólogos en 
Silicon Valley que comenzaron 
siendo empleados en grandes 
empresas tecnológicas) está 
actualmente tan alarmado 
por los efectos nocivos de las 
redes sociales y los smartphones, 
que está trabajando para 
concientizar acerca del peligro 
que la tecnología “secuestre 
nuestras mentes y a la sociedad” 
y acerca de nuestra necesidad 
de realinear la tecnología 
con los mejores intereses 
de la humanidad.

El crecimiento de los programas 
de recuperación para adictos a la 
tecnología digital y las leyes que 
respaldan el “derecho a la 
desconexión” diseñadas para 
crear fronteras entre el trabajo 
y el hogar colocan aún más 
presión en los gigantes 
tecnológicos, que ya están 
respondiendo adecuadamente, 
rediseñando las experiencias 
de los usuarios en torno a los 
principios de control y restricción. 

Apple y Google han introducido 
herramientas de bienestar que 
limitan el tiempo de exposición 
a pantallas. Mientras tanto, 
Microsoft ha aumentado la 
funcionalidad de los productos 
para minimizar la distracción, y 
junto con empresas de tecnología 
como Amazon y Cisco, está 
respaldando Mindful Technology, 
una empresa focalizada en 
desarrollar tecnología con respeto 
por el tiempo, la atención y la 
privacidad de las personas. 

Más allá de las experiencias de los 

usuarios, las empresas también 
están diseñando productos físicos 
que le dan al usuario más control 
sobre su exposición a la 
tecnología digital. Por ejemplo, 
The Light Phone es un smartphone 
minimalista diseñado para reducir 
el uso diario del teléfono celular. 
Claramente, existe demanda para 
estos esfuerzos. Cuando los 
entrepreneurs Ivan Cash y Scott 
Blew lanzaron su campaña 
Kickstarter para los anteojos IRL 
para pantallas – anteojos que 
eliminan las longitudes de onda 
de la luz de las pantallas LED y 
LCD – superaron su objetivo 
de financiación en apenas tres 
días. Incluso existen programas 
de recuperación de 12 pasos 
para superar la adicción a 
las redes sociales. 

Los dispositivos que “todo lo 
pueden” con sus pantallas nos han 
convertido en personas distraídas 
y depresivas. Por lo tanto, tal vez 
sea inevitable que la tecnología 
más simple y que requiere de 
menor atención esté disfrutando 
un resurgimiento. En 2018, Sony 
relanzó su PlayStation Classic de 
25 años de antigüedad, y resurgió 
la pionera de PDAs, Palm Inc., 
creadora de la icónica PalmPilot.

Los valores que los usuarios 
buscan en los productos, servicios 
y organizaciones con los que 
elegimos interactuar están 
cambiando. Cuando antes 
celebrábamos la novedad, 
el entusiasmo y la gratificación 
instantánea, ahora rechazamos 
a las organizaciones que gritan 
para captar nuestra atención.
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¿Y ahora qué?

Las familias se están dando cuenta del valor de reducir el tiempo 
que pasan frente a las pantallas y de tener menos ruido digital.

01El diseño consciente está 
escalando puestos en la agenda 
de las grandes empresas 
tecnológicas. Otras 
organizaciones deben seguir su 
ejemplo, pero para hacerlo, 
precisarán aprender nuevas 
maneras de desarrollar relaciones 
y lealtad con los consumidores 
que en la actualidad no aceptan 
el viejo enfoque ruidoso. 

En lugar de ser grandes, atrevidas 
y ruidosas, para evitar ser 
ignoradas– o peor aún, 
abandonadas –las organizaciones 
deben bajar la voz. Será difícil 
para muchas romper el 
comportamiento establecido 
desde hace tanto tiempo, pero 
es vital que lo hagan. Su foco 
debería estar en diseñar 
productos que satisfagan todas 
las necesidades de los clientes, 
forjados para cuadrar 
favorablemente dentro del 
ecosistema de otros productos 
que compiten por su atención. 
También deberán replantear las 
métricas que usan para medir el 
éxito, priorizando el valor a largo 

plazo, por ejemplo, por encima 
del tiempo de uso. 

En 2017 hablamos de las 
Consecuencias Involuntarias – 
específicamente la necesidad 
de las organizaciones de 
concentrarse más estrechamente 
en su experiencia social (así 
como en la experiencia de los 
clientes y empleados) para 
eliminar o mitigar cualquier 
consecuencia involuntaria 
de sus acciones. 

En 2019, la consecuencia 
involuntaria de las actividades 
de las organizaciones será que 
los clientes se sentirán inundados 
y agobiados; las organizaciones 
deberán adoptar nuevos valores 
de diseño que coloquen lo 
humano de nuevo en el centro 
de sus innovaciones. Los 
diseñadores que emprendan este 
trabajo tienen la responsabilidad 
de adoptar un enfoque más ético, 
no haciendo cosas que las 
personas no necesitan. 
Pensémoslo como el Juramento 
Hipocrático de los diseñadores. 

“Más de la mitad (63%) de los niños británicos 
en edad escolar dicen ahora que serían felices si 
las redes sociales nunca se hubieran inventado.”
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01“El avance hacia el consumo digital 
“austero” se acelerará”.

También deberíamos considerar 
como diseñar mejor para explotar 
el aburrimiento. Manoush 
Zomorodi ha argumentado 
con gran elocuencia que el 
aburrimiento genera 
pensamientos que derivan en 
ideas y creatividad que pueden 
ser de gran utilidad. Al desarrollar 
oportunidades para hacer una 
pausa y pensar en los caminos 
y las interfaces que desarrollan, 
las organizaciones pueden 
convertir a los usuarios en socios 
proactivos, comprometidos 
y genuinos en este mix digital. 

El avance hacia el consumo 
digital “austero” se acelerará. 
Los clientes definirán sus propias 
fronteras, que pueden variar 
a medida que van de un lugar 
a otro – por ejemplo, podrían 
interactuar más con lo digital 
en el trabajo que en sus hogares. 

Para dar con el equilibrio justo, 
las organizaciones deberán 
adoptar una visión holística, 
incluyendo otros productos, 
servicios y usuarios. 

Los consumidores quieren 
ser escuchados y entendidos 
como personas completas, 
no simplemente como receptores 
de servicios aislados. Será 
fundamental para todas las 
organizaciones considerar no 
solamente su propio producto 
sino el ecosistema más amplio 
en el cual se encuentran. Esta 
consideración y este respeto 
por el contexto de las personas 
se convertirán en los pilares 
de las relaciones significativas, 
con valor agregado y a largo 
plazo de las cuales dependerá 
el futuro éxito de los negocios 
de las organizaciones. 

El minimalista Light Phone 
fue diseñado para reducir su uso. 
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Fjord sugiere

02
Simplificar radicalmente 
las encuestas de feedback

01
Ser más silencioso

03
Invertir en diseño 
de contenido 

04
Medir el esfuerzo cognitivo 
que esperas de tus clientes 

01

Tomar una falta de respuesta 
como un indicio para ser más 
silencioso, no más ruidoso. 
Replantearse las métricas 
y encontrar nuevas maneras 
de medir el desempeño 
de sus servicios que no estén 
solamente relacionadas 
con el compromiso. 

Escuchar las necesidades 
cambiantes de tus clientes y 
hacer que proporcionar 
feedback sea lo más fácil e 
instantáneo posible. Prestar 
atención a los comentarios 
online – los clientes 
probablemente ya te están 
diciendo lo que necesitas saber.

Cuando la cantidad de 
interacciones que tienes con 
tus clientes es mínima, cada 
una de ellas cuenta. Se debe 
cambiar la redacción de los 
mensajes con frecuencia. No 
se trata solamente de lo que se 
dice, sino de cómo se dice.

Reconocer la atención y 
el esfuerzo que tu servicio 
espera de los usuarios y 
exigirlos sólo cuando sea 
útil para la gente.
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¿La gota que 
colmó el vaso? 02

02

Nuestro clima está cambiando y también está cambiando 
nuestra manera de pensar al respecto. Nuestras preocupa-
ciones sobre el calentamiento global, la contaminación y la 
sustentabilidad han experimentado un cambio cultural. Donde 
alguna vez, esto era “demasiado grande como para hacer algo 
al respecto”, ahora es algo personal. En 2019, ya no será 
suficiente que las empresas reconozcan simplemente la 
preocupación por el medioambiente; los consumidores 
esperan que las mismas prueben su compromiso a través 
de sus acciones. Las organizaciones deberán rediseñar sus 
sistemas y modelos de negocio para encajar en la “economía 
circular”, donde los consumidores son participantes activos y 
la sustentabilidad se incorpora en sus productos y servicios. 
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Los tipos de basura que infestan nuestros océanos – 
una guía visual creada por Making Oceans Plastic Free.

¿Qué está pasando?

Colillas de cigarrillo
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12%
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1%

Latas

1%
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17%

Botellas plásticas

16%

11%7%
Bolsas
plásticas

30%

4%

Sorbetes
Calzado

02

En 2018, las personas 
descargaron ante los peores 
culpables su creciente ansiedad 
e indignación con relación al 
impacto que los plásticos tenían 
en el medioambiente. Las fuentes 
que proveen bolsas de compras, 
botellas, vasitos de café y 
sorbetes descartables se vieron 
obligadas a rendir cuentas ante el 
público y los medios populares. 
Incluso el Diccionario Collins 
eligió al término en inglés 
“single-use” (descartables, de un 
solo uso) como la palabra del 
año, indicando que el mismo 
describe “cosas cuya 
proliferación descontrolada 
dañan el medioambiente y 
afectan la cadena alimenticia”. 

El año pasado destacamos el 
surgimiento de la Economía de la 
Ética, en la cual una mayor 
cantidad de organizaciones 
asumían posturas políticas y 
éticas que trascendían 
ampliamente su preocupación 
por los resultados de la empresa. 
En los 12 meses posteriores, el 
medioambiente siempre ha 
estado presente en los titulares 
de las noticias. Se culpó 
parcialmente al cambio climático 
para justificar una serie de 

eventos climáticos extremos. 
China dejó de importar y desechar 
basura internacional ya que no 
daba abasto con la misma. Y 
escenas espantosas de plásticos 
desparramados en los océanos en 
la serie de televisión “Blue Planet 
II” de David Attenborough 
encendieron el debate público y 
en los medios respecto del uso de 
plásticos descartables. 

En septiembre, California se 
convirtió en el primer estado 
norteamericano en prohibir el uso 
de sorbetes de plástico en 
restaurantes, salvo que los 
clientes lo solicitaran. En 
Inglaterra, donde cada año se 
usan 4.700 millones de agitadores 
plásticos y 1.800 millones de 
cotonetes, el secretario de 
medioambiente lanzó una 
consulta pública acerca de las 
propuestas de prohibir los 
sorbetes de plástico y los 
cotonetes en los próximos 12 
meses.  Luego en octubre, el 
parlamento europeo votó una 
prohibición completa sobre una 
variedad de plásticos descartables 
para la Unión para el año 2021.

Se está prestando mucha 
atención a los micro-plásticos, es 
decir las pequeñas partes que van 
de 5 milímetros a 100 nanómetros 
de diámetro. Ahora se encuentran 
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Fabricar las Nike Flyknit genera un 60% menos 
de basura que fabricar zapatillas normales.

en todos los océanos, navegando 
hasta llegar a las criaturas que los 
habitan, la cadena alimentaria y 
finalmente, a nuestros cuerpos. 
En una reciente encuesta muestral 
realizada en 21 países de Europa, 
América, África y Asia se 
encontraron micro-plásticos en 
el 90% de la sal de mesa. En 2018, 
también se encontraron en las 
heces humanas por primera vez 
en la historia. 

Y los científicos británicos y 
norteamericanos están tratando 
de sintetizar una enzima que 
coma plástico, un descubrimiento 
importantísimo en la lucha contra 
la contaminación. La mayoría de 
los países están trabajando ahora 
para definir estrategias 
nacionales, con el objetivo de 
lograr una transición hacia la 
economía circular, una movida 
que podría generar ahorros 
estimados de £523 mil millones 
para las empresas europeas 
solamente. Aplicar los principios 
de la economía circular a escala 
en las ciudades de China 
proporcionaría importantes 
beneficios, según un informe 
emitido en la Annual Meeting of 
the New Champions del World 
Economic Forum celebrada en 
octubre. Convertiría a las 
ciudades en sitios más habitables 
y a los productos y servicios en 
elementos más asequibles al 
reducir las emisiones de materias 
de finas partículas en un 50%, las 
emisiones de gas de efecto 
invernadero en un 23% y la 
congestión de tránsito en un 47% 
para el año 2040.

Los consumidores no solo están 
dispuestos a escuchar hablar del 
cambio, sino que ahora lo exigen– 
según lo ilustran una oleada de 
iniciativas a nivel industria y 

específicas para cada empresa. 
La Ellen MacArthur Foundation 
ha organizado un compromiso de 
donación donde 250 empresas, 
incluyendo PepsiCo, Unilever y 
H&M, unirán sus fuerzas con los 
gobiernos para fomentar el 
reciclaje y terminar con el flujo 
de plásticos hacia los océanos. 

En el sector de la moda, Make 
Fashion Circular está generando 
colaboración entre los líderes de 
las industrias y otros participantes 
fundamentales. La iniciativa 
apunta a crear una economía 
textil con nuevos modelos de 
negocios que aumenten el uso de 
materiales seguros y renovables y 
conviertan a las viejas prendas en 
nueva indumentaria. 

Everlane debutó recientemente 
con una colección realizada a 
partir de botellas de plástico 
recicladas. H&M está trabajando 
para cambiar de su actual modelo 
lineal hacia uno que sea 100% 
circular y renovable para el año 
2030. Está incorporando la 
circularidad en cada etapa de la 
cadena de valor, incluyendo los 
productos diseñados y fabricados, 
los materiales y los procesos 
utilizados, y cómo los clientes 
se preocupan por ellos 
y los desechan. 

Nike ha realizado un cambio 
profundo, ayudando a liderar el 
camino hacia el diseño y los 
materiales sustentables. Sus 
zapatillas Flyknit reducen la 
basura en alrededor del 60%. 
Mientras tanto, Ikea está 
trabajando para ser un exportador 
neto de energía renovable para el 
año 2020. 

Para reducir la basura y los 
desperdicios, la organización de 
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La contaminación mundial por basura es más grave y visible que nunca.

02

“Todos deberían estar desarrollando una 
estrategia de economía circular como parte de 
su esquema impulsado por los consumidores.”

marketing de la ciudad de 
Ámsterdam, “Iamsterdam”, el 
diseñador Explicit Wear, y la 
compañía de sustentabilidad 
Gumdrop han colaborado para 
diseñar una zapatilla llamada 
Gumshoe, fabricada con la goma 
de mascar que queda pegada en 
las calles de la ciudad. 

En el sector de tecnología, en el 
lanzamiento del iPhone XS, Apple 
anunció que sus instalaciones 
usan suministros 100 renovables 
— una noticia enorme que no 
hubiera recibido atención hace 
10 o incluso 5 años. Y muchos 
proveedores de Apple han 
firmado un compromiso para 
obtener energía 100% renovable 
para la proporción de sus 
empresas relacionadas con el 
negocio de Apple. 

Cada vez más empresas y 
personas están tratando de 
devolverle a la sociedad todo lo 
que toman de ella, creando 
estrategias con “positivos netos”. 
Dell es una de ellas, ya que 
incorpora el reciclaje en el 
diseño, desarrollando productos 
con el objetivo de reciclar 
finalmente la mayor cantidad de 
piezas posibles. Richard Branson 
ha creado Global Cooling Prize, 
una competencia con premios 
de USD 3 millones de dólares 
para fomentar nueva tecnología 
que permita crear aires 
acondicionados más 
sustentables. Y el gobierno 
finlandés ha establecido un 
objetivo estratégico de 
convertirse en pionero 
en la economía circular.

En un estudio reciente, el 71% de 
las personas dice que les importa 
más el impacto que una marca 
puede tener en ellos y en la 
sociedad que los productos o 
servicios en sí mismos. Esta cifra 
asciende casi al 80% para los 
Millennials y post-Millennials.

Las organizaciones que han 
puesto sus credenciales verdes 
al frente y en el centro ya están 
obteniendo los beneficios. En 
Unilever, las marcas sustentables 
han crecido en promedio un 3% 
más rápidamente que las que no 
lo son. De hecho, las marcas 
sustentables están generando el 
70% del crecimiento de Unilever. 
ASOS ha comenzado una 
capacitación en moda sustentable 
para sus diseñadores, con el 
objetivo de inculcarles prácticas 
de negocios amigables con
el medioambiente. 

Muchas empresas ya han 
comenzado a incorporar la ética 
en sus enunciados y propuestas 
de misión de negocios. Ahora, 
deben poner sus palabras en 
marcha y prepararse para una 
nueva ola de reglamentaciones 
relacionadas con la 
sustentabilidad y el cambio 
climático. Cualquiera que ignore 
esto quedará atrás – incluso 
aquellos que están comenzando 
a abordar el tema ahora, ya están 
rezagados. Todos deberían estar 
desarrollando una estrategia de 
economía circular como parte 
de su esquema impulsado 
por los consumidores. 
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¿Y ahora qué?
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“Ahora que tenemos la capacidad de usar 
materiales y procesos que anteriormente 
nunca se habían considerado como recursos 
de manufactura, contamos con alternativas 
reales frente al uso de materiales vírgenes y 
métodos de producción tradicionales.”

El cambio climático probablemente contribuyó a los incendios descontrolados que se produjeron en California.

A nivel mundial, la economía 
circular podría liberar USD 4,5 
billones de crecimiento 
económico, según una reciente 
estimación de Accenture. 
Surgirán nuevos modelos de 
negocios que considerarán a la 
reutilización y a la economía 
circular – obteniendo valor 
donde antes no se percibía, 
replanteándose el modelo lineal 
tradicional de “tomar, 
crear basura”.

Las empresas trascenderán 
los conceptos de la economía 
compartida hacia nuevos 
modelos de propiedad y valor. 
Diseñarán en función de un 
conjunto diferente de 
consideraciones y de costos 
asociados. Veremos más énfasis 
en la logística inversa, la 
reparación, el mantenimiento, 
el desarmado, el fin de la vida, 
la recolección, la higiene 
y el etiquetado.

Cambiaremos la manera de 
elaborar productos, como 
resultado de la innovación en 
materiales y las técnicas 
avanzadas de manufactura y 
producción. Ahora que tenemos 
la capacidad de usar materiales y 
procesos que anteriormente 
nunca se habían considerado 
como recursos de manufactura, 

contamos con alternativas reales 
frente al uso de materiales 
vírgenes y métodos de 
producción tradicionales.

A medida que los gobiernos 
comiencen a implementar 
políticas que impongan cambios 
a la industria mayorista con 
relación a los niveles de basura, 
las metas de reutilización y 
reciclado, las empresas deberán 
hacer cambios rápidamente. Esto 
plantea oportunidades para que 
nuevos participantes innovadores 
colaboren con las grandes 
empresas y apoyen la innovación 
a mayor escala, brindándoles la 
oportunidad de escalar y 
compartir su mensaje. Estas 
empresas están viendo la 
oportunidad en la certificación 
CE (las normas europeas de 
certificación en salud, seguridad 
y medioambiente) y las metas 
con relación a la basura. 

El poder cambiará hacia las bases 
y las comunidades para generar 
cambios a medida que las 
personas, impacientes por lograr 
un cambio legislativo, actúen de 
abajo hacia arriba. Habrá también 
más opciones que nunca para 
que las personas hagan las cosas 
por sí mismas a través de la 
innovación de fuente abierta. 
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La campera reversible con capucha de Everlane

está hecha con botellas plásticas recicladas
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“Diseñar para los ecosistemas debe 
ser el eje para replantearse cómo las 
organizaciones enfocan la economía 
circular y la cadena de abastecimiento.”

Diseñar para los ecosistemas 
debe ser el eje para replantearse 
cómo las organizaciones enfocan 
la economía circular y la cadena 
de abastecimiento. Esto significa 
poner al usuario en el centro, en 
lugar de considerarlo solamente 
el receptor al final y en hacer que 
el recorrido del usuario sea más 
circular. Se trata de abordar la 
sustentabilidad no como un 
agregado o una modernización, 
sino como un servicio integral 
para su producto. 

Si bien puede pasar cierto tiempo 
antes que los consumidores 
estén preparados para cambiar 
sus hábitos personales hacia un 
estilo de vida más sustentable – 
como, por ejemplo, limitar 
estrictamente el consumo de 
carne – las organizaciones deben 
estar listas para el efecto tornado 
que hemos visto con relación a 
los plásticos. Se podría repetir 
para otras cuestiones 
medioambientales con una 
velocidad sorprendente. 
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02
Colaborar para avanzar

01
Rediseñar todo

Fjord sugiere

03
Contar sus historias

04
Convertir la basura en riqueza

02

Concentrarse en la experiencia 
de marcar una diferencia. 
Hacer que la experiencia de 
rellenar, tomar prestado, 
devolver o desechar sea tan 
buena como la experiencia de 
comprar. Para eliminar posibles 
barreras frente al cambio de 
comportamiento, hacer que tus 
productos sustentables sean 
tan deseables, asequibles y 
convenientes como las 
alternativas no sustentables. 

Pensar más allá de tu marca 
y negocio hacia oportunidades 
en la industria y cambiar junto 
con tus pares o incluso tus 
competidores. Sumar fuerzas 
con otros para solucionar 
problemas en conjunto.

Las marcas deben contar 
historias relacionadas con la 
trazabilidad, el abastecimiento 
y el impacto para aventajar y 
diferenciarse. 
Ayudar a los consumidores a 
navegar la complejidad de las 
promesas, las certificaciones y 
qué es lo “real” versus el 
“greenwashing” (marketing 
“verde” engañoso).

Pensar cómo monetizar y 
obtener valor a partir de algo 
que ya no se quiere y cómo crear 
nuevo valor donde anteriormente 
no existía. Considerar la 
sustentabilidad como una 
medida de impacto y valor junto 
con los resultados financieros. 
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El minimalismo 
de los datos 03

03

La aparición de datos en los titulares durante todo el 2018 
ha distorsionado la comprensión de las personas acerca 
del intercambio de valor entre el dueño de los datos 
(la persona) y el usuario de los datos (las organizaciones). 
Las expectativas en torno a cuánto valen los datos 
personales se inflaron falsamente, y el misterio en torno 
a cómo se usan los datos se convirtió en una 
preocupación. En adelante, las organizaciones deben 
diseñar para que exista transparencia, de manera que los 
consumidores pueden confiar en que las empresas solo 
buscan los datos que necesitan para construir nuevos 
productos y desarrollar nuevos servicios, y que están 
usando y almacenando los datos de manera responsable. 
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¿Qué está pasando?

Augmented Mundanity OS le permite
interactuar con su computadora

como lo haría en el mundo físico.

03

Cuando la UE introdujo la 
normativa general sobre 
protección de los datos (“General 
Data Protection Regulation” 
(GDPR)) en mayo de 2018, el 
aluvión de solicitudes de permiso 
que inundó las bandejas de 
entrada de los correos 
electrónicos reveló en qué 
medida las personas generaban y 
compartían datos con las 
organizaciones con las que 
interactuaban. Con los titulares 
sobre el escándalo de Cambridge 
Analytica bien frescos en sus 
mentes, las personas comenzaron 
a preocuparse de repente por el 
mal uso de los datos, y por ende, 
se volvieron más selectivos al 
compartir sus datos. 

La confianza de los clientes en las 
organizaciones que recolectan y 
usan sus datos ya estaba dañada. 
Pero los eventos ocurridos el año 
pasado dejaron un sentimiento de 
explotación y vulnerabilidad en 
una cantidad sin precedentes de 
personas. En una encuesta para 
IBM, el 75% de los encuestados 
manifestó que no comprará un 
producto a una empresa – 
independientemente de qué 
fantástico sea ese producto – si 
no confía en que la empresa 

protegerá sus datos, 
mientras que el 60% calificó 
a una posible guerra como 
un hecho menos preocupante 
que la ciberseguridad. 

La lucha de las organizaciones 
por implementar las nuevas 
reglamentaciones de datos avivó 
aún más esa preocupación. 
Cuatro meses después de la 
puesta en vigencia de la 
normativa GDPR, casi el 70% 
de las empresas en todo el 
mundo había incumplido con 
los pedidos de las personas de 
obtener una copia de sus datos 
personales dentro del período 
límite de un mes. 

Comenzaron a aparecer grietas 
en el supuesto que se había 
sostenido durante mucho tiempo: 
que los clientes compartían 
datos de buen grado con las 
organizaciones con las que 
trataban, siempre y cuando 
recibieran productos y servicios 
mejores y más personalizados a 
cambio. Otros sugirieron que las 
personas estaban hartas de que 
las organizaciones prometieran 
(e incumplieran sus promesas) 
de mayor personalización 
a cambio de datos. 
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 “Si bien muchas personas asumen que 
el conjunto de sus datos individuales 
es deseable por derecho propio, las 
organizaciones en realidad los valoran 
más cuando los mismos forman parte 
de un conjunto de datos consolidados.”

Sin embargo, mientras que 
el apetito de las organizaciones 
por recolectar y almacenar 
datos, realizar servicios 
de analytics y otros servicios 
relacionados continuó 
de manera constante, una 
enorme cantidad de nuevos 
participantes vieron una 
oportunidad de involucrarse 
en el mercado de la venta de 
datos en rápido crecimiento, 
satisfaciendo la demanda cada 
vez mayor de las personas de 
buscar maneras de controlar 
mejor y monetizar sus datos. 

Por ejemplo, CyberVein, ha 
desarrollado un sistema basado 
en Blockchain que permite que 
las personas vendan sus propios 
datos, sumándose a la cantidad 
cada vez mayor de otras 
empresas que ya están haciendo 
lo mismo, inclusive Wibson 
y Ocean Protocol. 
BehaviourExchange maneja una 
plataforma digital de beneficio 
mutuo, donde las personas 

pueden convertir sus datos 
en dinero y las empresas B2C 
pueden llegar a los clientes 
seleccionados. Mientras tanto, 
Health Wizz, una empresa de la 
nueva generación de plataformas 
de nicho en el mercado de datos 
posibilita que los pacientes 
consoliden, organicen y 
compartan sus historias clínicas 
de manera segura.

Para fines del 2018, estos 
desarrollos habían inflado 
desmesuradamente la 
comprensión de las personas 
acerca del valor de sus datos 
personales, es decir que su 
comprensión acerca del 
intercambio de valor de los datos 
no se correspondía con el de las 
organizaciones. Si bien muchas 
personas asumen que el conjunto 
de sus datos individuales es 
deseable por derecho propio, 
las organizaciones en realidad los 
valoran más cuando los mismos 
forman parte de un conjunto de 
datos consolidados.

Ocean Protocol está dándoles más poder 
a las personas respecto de sus propios datos.
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La app Health Wizz le permite tomar 

el control de su propia historia clínica.

¿Y ahora qué?

03

En 2019, las organizaciones 
deben mostrar claramente qué 
beneficio obtienen los usuarios 
por haber compartido sus datos, 
trazando una línea recta desde el 
acto de compartirlos hasta 
recibir productos y servicios 
relevantes a cambio. Deberán 
demostrar qué beneficios 
obtiene el cliente, asegurando 
que el intercambio de valor de 
los datos sea justo para ellos. 

La confianza y la transparencia 
ofrecerán una ventaja 
competitiva para aquellos que 
las mantengan, abriendo nuevas 
oportunidades de incorporar 
puntajes de “confiabilidad” a 
todas las fuentes de datos e 
información. Las marcas 
confiables son inherentemente 
más significativas y superan al 
mercado bursátil 
aproximadamente en un 206%.

El objetivo para ambas partes – 
las personas y la organización – 
debe ser obtener el máximo 
valor a largo plazo. Si las 
organizaciones diseñan para 
lograr transparencia podrán 
reconstruir la confianza, 
posibilitando que las personas 
confíen en que sus relaciones 
con esas organizaciones son 
para beneficio mutuo. 

El diseño transparente significa 
demostrar claramente el valor 

que tanto el dueño como el 
usuario de los datos pueden 
obtener, y diseñar productos y 
servicios para proporcionar 
mayor control a las personas. 
Algunas empresas ya lo están 
haciendo bien, como por 
ejemplo Augmented Mundanity 
OS, un proyecto que vislumbra 
un nuevo tipo de sistema 
operativo que simplifica la 
comprensión y el uso de 
herramientas de 
confidencialidad. La iniciativa 
“Open Data for All” (Datos 
Abiertos para Todos) de la 
ciudad de Nueva York es otro 
excelente ejemplo. La misma 
apunta a mejorar la 
accesibilidad, transparencia y 
responsabilidad del gobierno de 
la ciudad. Al publicar todos los 
datos obtenidos por los 
organismos y las organizaciones, 
ayuda a los neoyorquinos a usar, 
comprender y finalmente 
beneficiarse a partir de los datos 
de la ciudad. 

Se debe esperar un cambio,
del “maximalismo de los datos” 
al “minimalismo de los datos” 
a medida que las organizaciones 
traten de obtener solamente 
los datos que necesitan 
para sus productos y servicios. 
Los datos mínimos viables serán 
la nueva tendencia en el diseño 
de productos. 
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Wibson le permite usar blockchain para vender sus propios datos.

03

“Los consumidores consideran cada vez más 
a sus datos personales como un activo que 
pueden usar para su ventaja en los intercambios 
de datos con las organizaciones.”

Las personas ya no aceptarán 
recompensas mediocres a 
cambio de sus datos, sino que 
esperarán más de los servicios; 
por ende, las organizaciones se 
verán forzadas a hacer más para 
asegurar que los clientes puedan 
ver claramente qué beneficios 
pueden obtener y entender 
completamente qué significa 
realmente el consentimiento. 
Pueden desarrollar la confianza 
brindándoles a los clientes las 
herramientas necesarias no sólo 
para que puedan tomar 
decisiones informadas sobre qué 
compartir y con quién, sino 
también la oportunidad de 
corregir datos imprecisos. Esto 
también mejorará la calidad de los 
datos compartidos, que, a su vez, 
pueden ser utilizados para 
mejorar los algoritmos y eliminar 
los sesgos del diseño. 

La equidad algorítmica continuará 
siendo un problema de vital 
importancia. Dado que casi todas 
las organizaciones continuarán 
confiando en algoritmos para 
tomar las decisiones claves de 
negocio, deben trabajar aún más 
para protegerse de los sesgos 
algorítmicos. La transparencia 
pública no será suficiente – 
también deberán desarrollar 
herramientas que abran la “caja 
negra” de la inteligencia artificial 
para investigar posibles sesgos en 
las fuentes de datos. 

Accenture ya está dando los 
primeros pasos en esa dirección, 
habiendo desarrollado una 
herramienta de equidad 
algorítmica que evalúa 
rápidamente si sus datos crean 
resultados justos. Utiliza métodos 
estadísticos para identificar 
cuando los grupos de personas 
son tratados injustamente por un 
algoritmo – definiendo a la 
injusticia como una paridad 
predictiva, es decir que es 
igualmente probable que el 
algoritmo sea correcto o 
incorrecto para cada grupo. 

Las organizaciones deberán 
continuar abordando las 
filtraciones de datos con mucho 
más rigor, tratándolas como los 
derrames de petróleo de nuestra 
época. Será esencial contar con 
equipos de limpieza para ayudar a 
las empresas a entender qué se 
ha perdido y cómo esto afecta a 
los usuarios. 

No pasará mucho tiempo antes de 
que las empresas comiencen a 
compartir datos habitualmente, y 
existirán iniciativas para crear 
mercados de datos o APIs de 
datos abiertos, como ha sucedido 
en el sector de la banca abierta.  
Una vez que estén acostumbradas 
a compartir datos, se formarán 
negocios en torno a esos grandes 
conjuntos de datos.
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Fjord 
sugiere

01
 

02
Adoptar el “minimalismo 
de los datos”

03
Bregar por la confianza

03
Establecer expectativas 
y cumplirlas

Empoderar a las personas para 
que sepan cómo, dónde y por qué 
se usaron sus datos en el marco 
de la personalización, y aclararles 
qué obtendrán a cambio. Atrás 
quedaron los días en los que los 
consumidores voluntariamente 
entregaban toda su información 
sin una razón o un beneficio claro 
a cambio.

Asegurar que su estrategia de 
datos siga el patrón mínimo y 
viable de datos y obtenga 
solamente lo que se necesita 
para generar el servicio. Alinear 
estrechamente la estrategia de 
obtención de datos con sus 
objetivos de negocios. La 
obtención, medición y 
adaptación de los servicios están 
intrínsecamente vinculadas. 

Permitir que las personas actúen 
cuando los datos sobre ellos sean 
incorrectos, diseñando 
transparencia y posibilitando 
que las personas puedan 
recalibrar los algoritmos. Probar 
que lo que se obtiene como 
beneficio a cambio del uso de sus 
datos no supere excesivamente el 
valor que lo que ellos obtienen 
por compartirlos. 
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A la vanguardia
04

04

Nuestras ciudades están cambiando. En todo el mundo, 
se están desdibujando las líneas entre el transporte público 
y privado, el tránsito de pasajeros y la entrega de productos.
El problema es que las ciudades no pueden seguir este ritmo, 
con lo cual las reglamentaciones insuficientes y la falta de una 
planificación central han generado una batalla campal que 
está produciendo un desorden urbano de servicios móviles 
y una experiencia fragmentada de los usuarios. En 2019, las 
organizaciones deben comenzar a consolidar los servicios 
de movilidad dentro de un ecosistema único y coherente, 
construido en función de las necesidades en tiempo real.
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¿Qué está pasando?

Mobike, el servicio de bicicletas compartidas ya está en 200 ciudades en todo el mundo.

Bird, el operador de monopatines sin estaciones de aparcamiento  nos ayuda
a trasladarnos, pero puede congestionar el espacio en las veredas

y convertir a los monopatines en obstáculos para los peatones.

04

El transporte en las ciudades 
solía ser simple. Todos conocían 
su lugar. Había entregas, 
transporte privado para las 
personas y transporte público 
para mover masas. Ahora, 
existe una amplia diversidad 
de participantes de movilidad 
en rápida expansión que 
se mueven en muchísimas 
direcciones, rápidamente.

Todo está conducido 
(perdonando el juego de 
palabras) por un cambio en la 
población, desde áreas rurales 
hacia áreas urbanas. Según las 
Naciones Unidas, la cantidad de 
personas que viven en ciudades 
podría duplicarse a 6.500 
millones para el año 2050. 
Para el año 2030, esperamos 
que más del 9% de la población 
mundial viva en apenas 41 
megaciudades (aquellas con más 
de 10 millones de habitantes); sin 
embargo, las infraestructuras de 
las ciudades tienen dificultades 
para sostener este ritmo. 

Los diferentes medios de 
transporte comenzaron a 
superponerse o a tener 
propósitos contrarios cuando 
las ciudades comenzaron a 
publicar sus APIs, creando un 
“patio de juegos” para todos 
los interesados en satisfacer 
la demanda cada vez mayor 
de nuevos modelos y servicios. 

Sin embargo, el enorme volumen 
de interés y la falta de sistemas 
centralizados de movilidad 
generaron que los proveedores 
de movilidad tuvieran que lidiar 
con los viejos modelos. 
Ingresaron entonces los nuevos 
participantes para aprovechar 
las oportunidades resultantes y, 
de repente, nuestras ciudades 
se vieron abrumadas. 

Las calles de París se abarrotaron 
con cientos de monopatines 
eléctricos de los operadores 
californianos Lime y Bird, 
compitiendo con los esquemas 
de bicicletas compartidas sin 
estaciones de aparcamiento, 
gestionados por los chinos, 
y el esquema de bicicletas 
públicas de la ciudad, Vélib’. 
Las veredas se congestionaron 
tanto y como resultado, 
resultaron ser tan peligrosas 
que el gobierno francés prohibió 
los monopatines en octubre. 

En los Estados Unidos, un estudio 
reciente sugiere que los nuevos 
servicios de automóviles a 
demanda no solamente están 
agravando la congestión– sino 
que están intensificando la 
conducción de vehículos, 
canibalizando los viajes y el 
tránsito y aumentando 
gravemente las víctimas mortales 
por accidentes de tránsito 
en un 2 a 3% a nivel nacional. 
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“Vahana” es un taxi volador lanzado por Airbus.

UPS está construyendo una flota de vehículos eléctricos 
que no emiten gases a través de sus caños de escapa.

También estamos viendo que 
muchas empresas se expanden 
y comienzan a operar más de un 
medio de transporte. Las empresas 
de Courier, como por ejemplo 
UPS, DHL y FedEx están 
construyendo flotas de autos 
eléctricos en tierra y las empresas 
de transporte como Rolls-Royce, 
Uber y Airbus están apurándose 
para ser los pioneros de los autos 
voladores. Los fabricantes de 
automóviles, como por ejemplo 
Daimler, que ya está ofreciendo 
el sistema de autos compartidos, 
están comenzando a explorar 
esquemas integrados de tickets 
de transporte, mientras que la app 
de tránsito Citymapper está 
gestionando una flota híbrida 
de taxis-ómnibus en Londres. 

La expansión no se detiene ahí. 
Las organizaciones que 
comenzaron en una región o país 
están extendiendo su llegada a 
nivel nacional o internacional. 
Tomemos a la empresa de 
bicicletas compartidas chinas 
Hellobike, por ejemplo, que 
cambió de nombre a Hello 
TransTech y luego comenzó un 
servicio de taxis con socios en 

Chengdu, Nanjing y Shanghai. 
En Shanghai, la empresa también 
está desarrollando un sistema 
de transporte inteligente que 
integra las estaciones con lugares 
populares de aparcamiento de 
bicicletas.  Una de sus rivales, 
el servicio chino de bicicletas 
compartidas Mobike, se expandió 
a 200 ciudades en 15 países 
en todo el mundo. 

Aquellos que históricamente 
han trabajado fuera del mercado 
de movilidad están comenzando 
a participar también, como por 
ejemplo Nike, que ha incorporado 
un lugar para recoger pedidos 
realizados online como parte 
de su nueva tienda de concepto 
“Nike by Melrose” en Los Ángeles. 

Productos, servicios y modelos de 
negocios de próxima generación 
están inundando los mercados en 
todo el mundo. En Singapur, el 
startup finlandés MaaS Global se 
asoció con el gigante de 
transporte local ComfortDelGro 
para lanzar una app para que los 
pasajeros puedan usarla al tomar 
taxis, colectivos, trenes, alquilar 

autos y bicicletas. En Alemania, 
Siemens ha lanzado el primer 
tranvía autónomo del mundo. Y en 
el Reino Unido, Vertical Aerospace 
con sede en Bristol, acaba de 
revelar detalles de su propia 
solución: el taxi volador eVTOL.

A medida que las compras 
minoristas online continúen 
floreciendo, también florece la 
oportunidad de soluciones de 
“última milla”, achicando la brecha 
entre el depósito de entrega y la 
puerta del cliente. En los Estados 
Unidos, el programa Flex de 
Amazon, les paga a las personas 
comunes para que entreguen 
paquetes en sus propios vehículos 
en mercados específicos. Amazon 
también está desarrollando su 
propio servicio de entregas. En 
China, la empresa de tecnología 
JD.com está probando drones para 
realizar entregas y reclutando 
lugareños para entregar paquetes 
a sus vecinos. 

En un intento por abordar el 
desorden y la confusión, un grupo 
diverso e influyente de 
participantes del sector de 
transporte lanzaron la iniciativa 
“Sustainable Mobility for All” 
(“Movilidad Sustentable para 
Todos”) después de la cumbre 
climática “Climate Action Summit” 
de 2016. Están trabajando ahora 
para desarrollar una iniciativa 
estratégica, con el objetivo de 
transformar el sector de transporte 
a nivel mundial. Con una visión de 
acceso a la movilidad libre, buscan 
establecer las reglas de combate 
para la inminente batalla por el 
dominio de la movilidad. 

A pesar de estos esfuerzos, 
la movilidad en las ciudades 
sigue siendo un ecosistema 
fragmentado de empresas 
privadas, personas y gobiernos – 
con frecuencia desregulados y 
universalmente desorganizados.
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La tienda “Nike by Melrose” en Los Ángeles
cuenta con un espacio para recoger

mercadería comprada online.

También estamos viendo que 
muchas empresas se expanden 
y comienzan a operar más de un 
medio de transporte. Las empresas 
de Courier, como por ejemplo 
UPS, DHL y FedEx están 
construyendo flotas de autos 
eléctricos en tierra y las empresas 
de transporte como Rolls-Royce, 
Uber y Airbus están apurándose 
para ser los pioneros de los autos 
voladores. Los fabricantes de 
automóviles, como por ejemplo 
Daimler, que ya está ofreciendo 
el sistema de autos compartidos, 
están comenzando a explorar 
esquemas integrados de tickets 
de transporte, mientras que la app 
de tránsito Citymapper está 
gestionando una flota híbrida 
de taxis-ómnibus en Londres. 
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Tomemos a la empresa de 
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Hellobike, por ejemplo, que 
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a participar también, como por 
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un lugar para recoger pedidos 
realizados online como parte 
de su nueva tienda de concepto 
“Nike by Melrose” en Los Ángeles. 

Productos, servicios y modelos de 
negocios de próxima generación 
están inundando los mercados en 
todo el mundo. En Singapur, el 
startup finlandés MaaS Global se 
asoció con el gigante de 
transporte local ComfortDelGro 
para lanzar una app para que los 
pasajeros puedan usarla al tomar 
taxis, colectivos, trenes, alquilar 

autos y bicicletas. En Alemania, 
Siemens ha lanzado el primer 
tranvía autónomo del mundo. Y en 
el Reino Unido, Vertical Aerospace 
con sede en Bristol, acaba de 
revelar detalles de su propia 
solución: el taxi volador eVTOL.

A medida que las compras 
minoristas online continúen 
floreciendo, también florece la 
oportunidad de soluciones de 
“última milla”, achicando la brecha 
entre el depósito de entrega y la 
puerta del cliente. En los Estados 
Unidos, el programa Flex de 
Amazon, les paga a las personas 
comunes para que entreguen 
paquetes en sus propios vehículos 
en mercados específicos. Amazon 
también está desarrollando su 
propio servicio de entregas. En 
China, la empresa de tecnología 
JD.com está probando drones para 
realizar entregas y reclutando 
lugareños para entregar paquetes 
a sus vecinos. 

En un intento por abordar el 
desorden y la confusión, un grupo 
diverso e influyente de 
participantes del sector de 
transporte lanzaron la iniciativa 
“Sustainable Mobility for All” 
(“Movilidad Sustentable para 
Todos”) después de la cumbre 
climática “Climate Action Summit” 
de 2016. Están trabajando ahora 
para desarrollar una iniciativa 
estratégica, con el objetivo de 
transformar el sector de transporte 
a nivel mundial. Con una visión de 
acceso a la movilidad libre, buscan 
establecer las reglas de combate 
para la inminente batalla por el 
dominio de la movilidad. 

A pesar de estos esfuerzos, 
la movilidad en las ciudades 
sigue siendo un ecosistema 
fragmentado de empresas 
privadas, personas y gobiernos – 
con frecuencia desregulados y 
universalmente desorganizados.
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Durante el próximo año 
presenciaremos una carrera por 
la claridad y el domino en el 
ecosistema fragmentado de la 
movilidad ciudadana. 

Para el 2021, podemos esperar 
que el transporte público e 
individual se fusionen 
completamente y posiblemente 
percibamos un cambio de 
actitud a medida que los 
pasajeros piensen simplemente 
cómo llegar del lugar A al B, en 
lugar de qué medio de 
transporte utilizarán. Los 
servicios y las plataformas 
multimodales e intermodales 
serán algo muy común, al igual 
que las herramientas de 
planificación de movilidad. Los 
servicios se integrarán entre 
múltiples medios de transporte y 
ofrecerán modelos de pago 
basados en suscripciones, 
incluyendo una tarifa plana para 
todas las opciones. Los futuros 
sistemas de pago serán 
integrados, abarcando múltiples 
operadores y proveedores. 

Las empresas deberían buscar 
maneras de diseñar para 
mentalidades cambiantes en 
contextos cambiantes – y las 
apuestas son altas. La 
experiencia de los clientes será 
algo más que un mero 
diferenciador. Será un 
prerrequisito para competir. 

Las personas querrán tener 
experiencias de tránsito 
unificadas y continuas, y los 
grandes ganadores serán 
aquellos que les brinden 
servicios de movilidad 
consolidados y comunes. 

En marzo de 2019, un minibús de 
traslado autónomo, sin chofer, 
diseñado por el retailer 
minimalista japonés Muji, en 
colaboración con Sensible 4, 
aparecerá en las calles de 
Helsinki. Se trata de un primer 
ejemplo de lo que podemos 
llegar a ver con mayor 
frecuencia: marcas sin historia en 
servicios de movilidad que lo 
integran en su capa de servicios 
primarios. Finalmente, podríamos 
llegar a ver participantes 
privados ofreciendo alternativas 
gratuitas para desafiar los 
modelos pagos tradicionales 
públicos y privados. 

Los nuevos datos de las ciudades 
y las nuevas asociaciones 
forjarán el futuro de la movilidad, 
que constituirá un equilibrio de 
los sistemas existentes y las 
nuevas iniciativas. Se integrarán 
los servicios y se compartirán las 
infraestructuras para los 
diferentes medios de transporte, 
sistemas de pago y de tickets. 

El primer tranvía autónomo, sin conductor, 
creado por Siemens. 
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Muji y Sensible 4 diseñaron este minibús de traslado autónomo, sin chofer.
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 “Lo digital ofrece las posibilidades más 
inmediatas para mejorar los antiguos 
sistemas de transporte. Comparado 
con el lento avance de los proyectos 
de infraestructura pública, es rápido y 
relativamente barato y ofrece innumerables 
maneras de mejorar los sistemas de 
transporte existentes y los proyectos futuros.”

Lo digital ofrece las posibilidades 
más inmediatas para mejorar los 
antiguos sistemas de transporte. 
Comparado con el lento avance 
de los proyectos de 
infraestructura pública, 
es rápido y relativamente barato 
y ofrece innumerables maneras 
de mejorar los sistemas de 
transporte existentes y los 
proyectos futuros. También 
ofrece una manera de conectar 
y unir partes incoherentes para 
crear un ecosistema integrado 
de transporte. 

Podemos empezar a 
entusiasmarnos cuando la 
planificación y el diseño de una 
ciudad adopte un enfoque más 
ágil, generando sistemas que 
respondan a los datos en tiempo 
real y a las necesidades 
cambiantes de los ciudadanos. 
Ya estamos viendo que algunos 
participantes están comenzando 
a conseguir y compartir datos 
para mejorar la planificación 
urbana, por ejemplo, a través del 
sitio web Uber Movement, Uber 
comparte de manera gratuita 
datos sobre el flujo de tránsito en 
las ciudades donde funciona, 
con planificadores e 
investigadores de la ciudad que 
buscan mejorarlo. A medida que 
los demás lo copien, 
comenzaremos a construir los 

datos requeridos para crear 
un único ecosistema de 
movilidad responsable. 

Tan solo en los Estados Unidos, 
se espera que la cantidad de 
paquetes que se entrega cada 
año aumente a 16.000 millones 
para el año 2020, comparado 
con los 11.000 millones de 2018. 
A medida que todos usemos 
cada vez más opciones de 
compra online, los sistemas de 
entrega de “última milla” 
deberán innovar para abordar los 
desafíos de la congestión de 
tránsito y las entregas fallidas 
cuando los destinatarios no están 
en sus domicilios. Las entregas 
se convertirán en experiencias 
asociadas a una marca. 

Habrá muchos aspirantes 
tratando de dominar el mercado 
de la movilidad. Por ahora, queda 
poco claro quién estará en la 
mejor posición: los que 
proporcionen experiencias 
continuas o aquellos que 
proporcionen las experiencias 
más completas e integradas. 
Precisaremos contar con puntos 
únicos de acceso, que se 
generarán a través de la 
consolidación y adquisición – y 
quienquiera que gane estará en 
mejor condición para triunfar en 
el futuro de la movilidad. 
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Las personas pronto dejarán 
de pensar en el medio de 
transporte y comenzarán a 
pensar en cambio, simplemente, 
en cómo llegar desde el punto A 
hasta el B. Acomodarse a las 
necesidades de los clientes, 
que suben y bajan dependiendo 
del contexto y del tiempo. 
Proporcionar servicios que 
puedan elegirse libremente 
y sin complicaciones. Pensar 
más allá de la segmentación 
clásica del mercado y abordar 
los arquetipos regionales 
y los lugares que comparten 
las mismas características 
de movilidad – más allá 
de las fronteras.

No es necesario ser proveedor 
de transporte hoy, para 
incorporar la movilidad como 
servicio. Se deben considerar 
nuevos modelos de negocio 
que capitalicen los beneficios 
de incorporar la movilidad a la 
gama de servicios.

A medida que la movilidad se 
convierte en un ecosistema, 
muchos se conectarán o 
fusionarán. En este punto, el 
principal valor económico y 
social se encuentra en la 
gestión inteligente de los 
sistemas. Será fundamental 
vincular este sistema de 
movilidad con las 
infraestructuras existentes, 
gestionar el acceso a las 
mismas y posibilitar conexiones 
continuas con otras áreas 
adyacentes de servicios.

Actualmente existen muchas 
necesidades de movilidad que 
aún no se han cumplido, pero 
cualquiera puede remediar esto 
con el socio adecuado. La masa 
crítica requerida para 
proporcionar un ecosistema 
que funcione exigirá 
colaboración y plataformas de 
“marca blanca”, 
consolidaciones y asociaciones 
para desarrollar APIs, tanto 
públicas como privadas.
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La paradoja 
de la inclusividad 

Las personas esperan que las organizaciones las vean y 
se conecten con ellas como individuos. Pero existe un 
riesgo de que, por tratar de ser más inclusivas, las 
organizaciones accidentalmente excluyan a otros. Y de 
que, por tratar de hablar con el individuo, las 
organizaciones se arriesguen a decir algo que no sea del 
todo correcto. Al final, la inteligencia artificial ayudará a 
superar esta paradoja de la inclusividad. Hasta entonces, 
las organizaciones deben hacer evolucionar su enfoque, 
pasando de una segmentación obsoleta a convertirse en 
actitudes significativas si han de satisfacer las 
expectativas en desarrollo.



60 61

¿Qué está pasando?

La Cámara de los Lores ha pedido a los encuestadores que empezaran a “comportarse como es debido”.

05

El 2018 fue un año importante 
para escuchar – e incluir – más 
voces. Las voces menos 
representadas, que anteriormente 
habían sido ignoradas por los 
medios principales ahora se 
apoyan en las tecnologías 
digitales para unirse y ser 
escuchadas a través de la 
actividad en los niveles más 
básicos, abriendo la puerta a las 
organizaciones que quieran 
conectarse con ellos. Pero si bien 
ahora podemos cuantificar las 
voces de aquellos que han 
elegido congregarse en las calles 
de las ciudades, en las alfombras 
rojas y en torno a los hashtags, 
¿cómo cuantificamos a aquellos 
que siguen escondiéndose 
entre las sombras de los datos 
no recopilados?

Al mismo tiempo, demasiadas 
organizaciones siguen forjando el 
diseño y el desarrollo de 
productos y servicios a escala 
masiva en función de la 
información cuantitativa y la 
igualdad demográfica (y los 
supuestos que esto genera).  Si 
bien los números no mienten, no 
siempre cuentan la historia 
completa ya que no contemplan 
los comportamientos humanos en 
contexto. Según señala Nassim 
Nicholas Taleb en su libro “Fooled 
by Randomness: The Hidden Role 
of Chance in Life and in the 
Markets,” pocas personas 
entienden los límites de los 
modelos estadísticos que crean, y 
cuando las personas tienen fe 
injustificada en esos modelos, 

pueden terminar tomando 
decisiones peores que si no 
hubieran usado ningún modelo. 

La Cámara de los Lores del Reino 
Unido recientemente le pidió a los 
encuestadores que “empezaran a 
comportarse como es debido” 
tras las fallidas predicciones de 
los resultados de las elecciones 
generales de 2015, 2017 y el 
referéndum de la UE de 2016.  
Cuando los encuestadores fallan, 
no es porque no cuentan con 
suficiente cantidad de datos de 
los votantes, sino porque las 
burbujas de los filtros no les 
permiten ver el contexto del 
mundo real de los votantes. 

También estamos cada vez más al 
tanto del potencial del sesgo 
algorítmico que genera inequidad 
en el tratamiento de las personas, 
o peor aún, su completa 
exclusión.  El New York City 
Council sancionó una ley en 
diciembre de 2017 para crear un 
equipo de tareas que elabore 
recomendaciones sobre cómo 
compartir información pública 
sobre los algoritmos e investigue 
la existencia de sesgos. El 
presidente francés Emmanuel 
Macron insistió recientemente 
que todos los algoritmos que el 
gobierno francés use serán 
abiertos, mientras que el gobierno 
británico ha hecho un llamado a 
todos los trabajadores del sector 
público que trabajan con datos, 
para que sean transparentes 
y responsables. 

“La inclusividad es tanto una oportunidad 
como un desafío para un rango diverso 
de organizaciones, desde los gobiernos 
nacionales hasta los startups.”
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Para atraer a una mayor cantidad de mujeres musulmanas, algunas empresas dedicadas a la moda
deben comprender mejor que las mujeres musulmanas no constituyen un solo grupo homogéneo.
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“Las organizaciones exigirán una 
comprensión más cualitativa de lo que los 
datos de las personas realmente nos dicen 
dentro del contexto de sus vidas. Dejaremos 
de usar la segmentación tradicional del 
mercado y avanzaremos para definir 
mentalidades que indiquen los 
comportamientos y las actitudes para diseñar 
productos y servicios personalizados”.

Ya no definimos los patrones 
de consumo en función de los 
segmentos demográficos 
tradicionales como ser la edad, 
el género, la ubicación, los 
ingresos o la situación familiar. 
Ahora, estamos en un mundo 
de “consumismo 
post-demográfico” donde 
damos más importancia a los 
estilos de vida y las actitudes, 
y las marcas están bajo presión 
para reinventarse para mantener 
su atractivo. 

Según un estudio reciente, 
los consumidores más 
importantes a los que las marcas 
deberían apuntar ahora son 
los “transformistas”. 
Este nuevo grupo atraviesa 
transversalmente los grupos 
etarios y sus entornos, se nutre 
de personas curiosas y 
conectadas que toman el hábito 
de conectarse con las marcas. 
No solamente usan la tecnología 
como diversión, sino para 
mejorar sus vidas y apoyar sus 
valores y causas – desde los 
problemas sociales hasta las 
metas profesionales. 

Un ejemplo cercano de la 
exclusividad accidental es cómo 
las principales marcas han 
luchado para penetrar el 
mercado musulmán de la moda, 
valuado en USD 254.000 
millones. Si bien los grandes 
actores han creado líneas 
atractivas para las mujeres 
musulmanas, sus esfuerzos 
han atraído críticas por trabajar 
bajo el supuesto de que estas 
mujeres son un grupo único 
y homogéneo. 

La inclusividad es tanto una 
oportunidad como un desafío 
para un rango diverso de 
organizaciones, desde los 
gobiernos nacionales hasta los 
startups. Hotels.com está entre 
los dueños de las marcas que 
usan la plataforma de inteligencia 
artificial de la empresa Persado 
para depurar los componentes 
emocionales del idioma del 
marketing que usa para adaptar 
lo que dice y cómo lo dice a los 
diferentes clientes. 

Lo primero que cualquier 
organización hace con los datos 
de los clientes es usarlos para 
validar una hipótesis. Luego, 
identifican los patrones de 
comportamiento de los clientes 
para depurar los productos, los 
servicios o la estrategia – y en 
esta etapa es donde muchos 
están hoy. El tercer paso es el 
más avanzado: usar datos para 
crear interacciones 
personalizadas individualmente 
entre la organización y el cliente. 

Muchas organizaciones se 
sienten agobiadas por la tarea de 
montar una respuesta que tenga 
un impacto lo suficientemente 
sólido de cara a los crecientes 
reclamos de inclusividad. Hasta 
que la IA pueda solucionar la 
paradoja de la inclusividad, los 
ganadores del mañana serán 
aquellos que no se conformen 
con la información demográfica 
tradicional, sino que dediquen 
tiempo a entender las 
mentalidades individuales, 
su valor en el presente y cómo – 
con el tiempo y en diferentes 
contextos – pueden cambiar 
y crecer.
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Un importante desafío para el 
2019 será entender cómo diseñar 
mejor para ser inclusivo a escala 
masiva – no solamente para los 
grupos poco representados que 
están hablando hoy, sino para 
otros que aún no se han hecho 
escuchar. Una cosa es escuchar 
diversas voces y otra es diseñar 
productos y servicios que 
las incluyan. 

A medida que los consumidores 
ansíen cada vez más productos y 
servicios adaptados a sus deseos 
y necesidades, las personas se 
tornarán menos tolerantes ante 
aquellos que solamente 
satisfagan sus necesidades en 
forma parcial y no solucionen un 
problema. Esto significa que las 
organizaciones tendrán que 
reevaluar la herencia de sus 
marcas dentro de un contexto 
en el cual se establezcan nuevas 
normas raciales, sociales, 
culturales y sexuales. 

Más organizaciones se darán 
cuenta de que su modelización 
estadística tiene limitaciones y 
cambiarán por modelos que las 
ayuden activamente a lograr la 
inclusividad. Por ejemplo, 
Hewlett-Packard ha estado 
trabajando y difundiendo una 

campaña para “reinventar 
actitudes” que celebra la 
inclusión y resalta el sesgo 
inconsciente que afecta tanto 
al mundo corporativo como a 
la sociedad en general. Las más 
inteligentes cuestionarán el 
“por qué” detrás de los datos 
y trabajarán para lograr una vista 
verdadera del cliente de 360 
grados, enriqueciendo el 
contexto de los datos a medida 
que evoluciona. Vemos surgir 
nuevos marcos que combinan 
big data (cuantitativo), thick data 
(cualitativo) y wide data 
(expectativas líquidas, 
tendencias, perspectivas 
contextuales y relacionadas 
con la industria). 

Las organizaciones exigirán una 
comprensión más cualitativa de 
lo que los datos realmente nos 
dicen sobre las personas dentro 
del contexto de sus vidas. Para 
diseñar productos y servicios 
personalizados nos apartaremos 
de la segmentación tradicional 
del mercado para definir 
mentalidades que indiquen 
comportamientos y actitudes de 
los individuos, con un rol cada 
vez más preponderante de la 
investigación aplicada al diseño.

Aquellos que hablan en voz alta pueden ser cuantificados, pero 
¿qué pasa con los silenciosos que están entre los datos no recogidos?

“Demasiadas organizaciones siguen 
forjando el diseño y el desarrollo de 
productos y servicios a escala masiva en 
función de la información cuantitativa y 
la igualdad demográfica (y los supuestos 
que esto genera).”
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Esto concuerda con lo que Fjord 
y Volkswagen encontraron en el 
estudio llamado “El Futuro de la 
Movilidad”, que reveló las 
complejidades entre lo que las 
personas quieren, esperan y 
necesitan al viajar. El estudio 
combinó factores económicos 
y de mercado, así como las 
preferencias personales de las 
personas para definir seis 
mentalidades dominantes 
que podrían desglosarse en 21 
temas humanos. 

Se espera que la psicología de la 
ciencia del comportamiento 
forme parte del conjunto de 
habilidades requeridas para 
diseñar. Las organizaciones 
también deben generar 
inspiración a partir de la 
información demográfica 
desconocida y dispar, e investigar 
nichos más pequeños de interés 
en lugar de la circunstancia. 
Comenzaremos a buscar nuevas 
maneras de medir cuán exitosos 
son los productos y servicios en 
términos de inclusión e impacto. 

Ya no será cuestión de elegir 
entre investigación cualitativa o 
cuantitativa, sino de cómo lograr 
un equilibrio escalable entre 
ambas. Las organizaciones que 
puedan integrar adecuadamente 
los datos cualitativos y 
cuantitativos tendrán una clara 
ventaja competitiva. 

Las grandes empresas 
tecnológicas tendrán que 
comenzar a elaborar herramientas 

para simplificar la 
híper-personalización. Las 
organizaciones también deberán 
desarrollar comunicaciones más 
simples y efectivas hasta que los 
poderes editoriales de las 
tecnologías se conviertan 
en algo tan sofisticado que 
puedan generar contenido 
totalmente personalizado. 

Las empresas deberán tener más 
cuidado al personalizar y realizar 
micro-targeting para evitar la 
ansiedad del “valle inquietante”. 
El “valle inquietante” es la 
paradoja de la robótica en la cual 
cuanto más humanos parezcan 
los robots, más crece nuestra 
empatía, pero una vez que son 
demasiado realistas, nuestros 
sentimientos positivos 
rápidamente se convierten en 
repugnancia. La personalización y 
el micro-targeting plantean un 
riesgo similar, ya que cuanto más 
personal se torne una 
organización, más impersonal 
parecerá cuando falle. 

Las organizaciones deben apuntar 
a diseñar interacciones 
significativas para todos los 
clientes que aporten valor 
tangible a largo plazo, tanto para 
los usuarios como para los 
resultados de la organización. El 
diseño inclusivo es una 
herramienta poderosa para 
lograrlo, pero su implementación 
efectiva depende de capturar las 
realidades – y las complejidades – 
de la vida moderna.

No todo encaja en la información demográfica 
y los tipos de comportamiento obsoletos.
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01
Combinar cantidad y calidad

02
Concentrarse en las actitudes 
y no en la segmentación

03
Convertirse en un 
Living Business

Fjord 
sugiere

05

Al diseñar servicios, combinar 
cuidadosamente las perspectivas 
humanas con los datos para 
incorporar más color a los hechos 
que suelen ser en blanco y negro. 
Aprender las diferencias entre las 
perspectivas cualitativas y las 
estadísticas cuantitativas a escala y 
cómo cada una puede hacer que la 
otra sea más poderosa.

Apartarse de los enfoques 
tradicionales de marketing que 
tratan a las personas como un 
grupo homogeneizado, según 
su información demográfica. 
En cambio, concentrarse en 
las mentalidades que agrupan 
a las personas en base a sus 
motivaciones, actitudes 
y comportamientos.

Los Living Services son servicios 
personalizados que se adaptan a 
las necesidades de los usuarios en 
tiempo real. Para poder brindarlos, 
se debe reconfigurar el negocio 
colocando a los humanos en el 
centro y buscando la máxima 
relevancia para el cliente – hay que 
convertirse en un Living Business.
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Odisea 
del espacio

06

06
En primer lugar, lo digital nos trajo hacia nuestras 
pantallas. Luego, lo físico contratacó. Ambos cambiaron 
tan drásticamente nuestras expectativas del mundo real – 
primero en retail, luego en el lugar de trabajo y pronto lo 
harán en los espacios públicos. Ahora, a medida que lo 
digital y lo físico se entrelazan, las organizaciones deben 
encontrar maneras de interconectar de manera continua 
las experiencias digitales y físicas.  Esto requerirá 
replantarse fundamentalmente los enfoques y las 
herramientas para diseñar los espacios, de manera de 
poder satisfacer las expectativas de mayor flexibilidad y 
personalización que tienen los usuarios.
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¿Qué está pasando?

Su cara es su tarjeta bancaria en el supermercado Hema.

El “proceso de descubrimiento de la oficina viva” para el cliente, 
basado en la investigación de Herman Miller.

06

En nuestras Tendencias 2018, 
predijimos que lo Físico 
Contratacaría a lo digital con un 
cambio de énfasis, alejándolo de 
las pantallas hacia los espacios 
físicos. Durante años, se había 
asumido que lo digital haría que 
una mayor cantidad de nosotros 
trabajara e hiciera compras 
remotamente desde nuestros 
hogares. Luego, se reconoció al 
espacio físico como una manera 
poderosa de conectar al público, 
al talento y a las comunidades. 
Nuestro punto fue que lo físico 
estaba ocupando la primera 
plana de las experiencias 
que diseñamos.  

Luego se produjo otro cambio. 
Las personas se convirtieron en 
seres más globales, a demanda, 
sociales y holísticos, 
desdibujando las fronteras entre 
el trabajo y la diversión.  Los datos 
digitales resultantes fomentaron 
una carrera para cuantificar mejor 
las experiencias de los seres 
humanos en los espacios digitales 
y satisfacer sus demandas cada 
vez más personalizadas, creando 
nuevas. En el sector laboral y en 
el de retail, existió un cambio de 
foco, desde el diseño de espacio 
para las tecnologías hasta el 
diseño de espacio para los seres 
humanos, de manera de elevar 
las mentes y las experiencias de 
los usuarios. 

Sin embargo, en la actualidad, el 
surgimiento de un enfoque cada 
vez más integrado hacia el 
espacio digital y físico se está 
haciendo más evidente, liderado 
por el ambiente de retail y 
seguido por el laboral. La 
conveniencia, impulsada por la 

conectividad continua, depende 
de los datos y ha habido un 
cambio mayor entre los retailers 
para obtener, usar y actuar en 
función de los datos de los 
clientes, con mayor eficiencia 
y creatividad.

Hema, la cadena china de 
supermercados es una fusión 
entre un supermercado y un 
centro de distribución, donde 
todo sucede a través de una app 
basada en datos y con pagos 
facilitados por el reconocimiento 
facial.  Su dueño, el gigante 
minorista chino Alibaba lo 
denomina el “nuevo Retail”.

En noviembre de 2018, Nike abrió 
su nueva tienda insignia en la 
ciudad de Nueva York. El diseño 
de la misma hace que comprar 
en una tienda física sea tan 
conveniente como comprar 
online, deslumbrando a las 
personas que odian salir de 
compras en la vida real. El espacio 
contiene dos estudios de 
personalización, un centro de 
consulta personalizada sobre 
zapatillas y un centro de 
exhibición que muestra cómo se 
diseñan, realizan los prototipos 
y confeccionan las zapatillas. 
Sin embargo, la tienda también 
fue diseñada para las personas 
que valoran la conveniencia 
por encima de todo, 
incorporando una tienda especial 
denominada “Speed Shop” dentro 
de la tienda general. 

Kohl’s, también en Estados 
Unidos, está implementando lo 
aprendido en su negocio digital 
para satisfacer las demandas de 
los consumidores con relación a 

la localización. Para reducir el 
tiempo de envío, Kohl’s está 
utilizando sus tiendas como 
nodos de distribución de sus 
pedidos online, particionando los 
pedidos geográficamente para 
informar la opción de productos 
que están en la tienda. Más del 
95% del surtido de la empresa 
ahora se localiza por tienda.

Según se muestra en estos 
ejemplos, el futuro del retail es 
positivo y diverso, Los retailers 
imaginativos y experimentados 
lo están reconociendo y están 
adoptando una cantidad de 
maneras diferentes para 
revolucionar y diferenciarse en 
una industria en rápido cambio. 
En Fjord, hemos identificados 
estas maneras como las “siete 
formas” del retail. 

Hasta hace poco tiempo WeWork 
se concentraba en ofrecer 
espacios de coworking físicos 
para las personas y pequeñas 
empresas. En la actualidad, está 
aumentando su oferta de espacio 
físico con la información digital 
obtenida de sus 268.000 
miembros en 287 sedes en 23 
países.  WeWork usa estos datos 
para proporcionar 
recomendaciones en tiempo real 
para las grandes empresas acerca 
de cómo obtener más beneficios 
a partir de sus espacios y reducir 
la rotación de los empleados. 

Herman Miller, el fabricante de 
muebles de oficina con sede en 
Estados Unidos está usando un 
“proceso de descubrimiento de 
living o�ice” para ayudar a los 

clientes a imaginar mejor la 
oficina que desean y asegurar 
que se adapte mejor, sea más 
receptiva y flexible para satisfacer 
sus necesidades. Esto refleja un 
cambio: proveer mejores servicios 
para las necesidades actuales, 
en lugar de procesos y 
tecnologías de una era anterior, 
tal como hacen hoy muchos de 
los espacios de trabajo legados.

Mientras tanto, CapitaLand, una 
de las empresas de bienes raíces 
más grandes de Asia, adquirió 
recientemente a Collective Works, 
la empresa de coworking con 
sede en Singapur, para crear e 
implementar una nueva 
generación de modelos híbridos 
Su intención es desarrollar 
espacios de trabajo impulsados 
por la comunidad y viabilizados 
por la tecnología, integrando el 
espacio de oficina convencional 
con el espacio flexible para crear 
un ecosistema innovador.

En Fjord, hemos comenzado 
a recibir anteproyectos para 
rediseñar espacios de trabajo 
con el objetivo de cambiar la 
experiencia de los empleados. 
El espacio de trabajo también se 
replantea a nivel distrito y cuidad. 
Los famosos arquitectos Tatiana 
Bilbao, Alejandro Aravena y 
Balkrishna Doshi vislumbran 
ciudades humanas y evocan la 
cultura local en sus esquemas 
de alojamiento asequibles. 
Los planificadores urbanos están 
buscando nuevas maneras de 
revitalizar a los distritos de 
negocios y las comunidades 
locales en vías de extinción.
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Amazon 4-star es una nueva tienda física donde solo se almacenan
productos que tienen comentarios de 4 estrellas o más.

La nueva tienda insignia de Nike en Nueva York replica la experiencia online.
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En nuestras Tendencias 2018, 
predijimos que lo Físico 
Contratacaría a lo digital con un 
cambio de énfasis, alejándolo de 
las pantallas hacia los espacios 
físicos. Durante años, se había 
asumido que lo digital haría que 
una mayor cantidad de nosotros 
trabajara e hiciera compras 
remotamente desde nuestros 
hogares. Luego, se reconoció al 
espacio físico como una manera 
poderosa de conectar al público, 
al talento y a las comunidades. 
Nuestro punto fue que lo físico 
estaba ocupando la primera 
plana de las experiencias 
que diseñamos.  

Luego se produjo otro cambio. 
Las personas se convirtieron en 
seres más globales, a demanda, 
sociales y holísticos, 
desdibujando las fronteras entre 
el trabajo y la diversión.  Los datos 
digitales resultantes fomentaron 
una carrera para cuantificar mejor 
las experiencias de los seres 
humanos en los espacios digitales 
y satisfacer sus demandas cada 
vez más personalizadas, creando 
nuevas. En el sector laboral y en 
el de retail, existió un cambio de 
foco, desde el diseño de espacio 
para las tecnologías hasta el 
diseño de espacio para los seres 
humanos, de manera de elevar 
las mentes y las experiencias de 
los usuarios. 

Sin embargo, en la actualidad, el 
surgimiento de un enfoque cada 
vez más integrado hacia el 
espacio digital y físico se está 
haciendo más evidente, liderado 
por el ambiente de retail y 
seguido por el laboral. La 
conveniencia, impulsada por la 

conectividad continua, depende 
de los datos y ha habido un 
cambio mayor entre los retailers 
para obtener, usar y actuar en 
función de los datos de los 
clientes, con mayor eficiencia 
y creatividad.

Hema, la cadena china de 
supermercados es una fusión 
entre un supermercado y un 
centro de distribución, donde 
todo sucede a través de una app 
basada en datos y con pagos 
facilitados por el reconocimiento 
facial.  Su dueño, el gigante 
minorista chino Alibaba lo 
denomina el “nuevo Retail”.

En noviembre de 2018, Nike abrió 
su nueva tienda insignia en la 
ciudad de Nueva York. El diseño 
de la misma hace que comprar 
en una tienda física sea tan 
conveniente como comprar 
online, deslumbrando a las 
personas que odian salir de 
compras en la vida real. El espacio 
contiene dos estudios de 
personalización, un centro de 
consulta personalizada sobre 
zapatillas y un centro de 
exhibición que muestra cómo se 
diseñan, realizan los prototipos 
y confeccionan las zapatillas. 
Sin embargo, la tienda también 
fue diseñada para las personas 
que valoran la conveniencia 
por encima de todo, 
incorporando una tienda especial 
denominada “Speed Shop” dentro 
de la tienda general. 

Kohl’s, también en Estados 
Unidos, está implementando lo 
aprendido en su negocio digital 
para satisfacer las demandas de 
los consumidores con relación a 

la localización. Para reducir el 
tiempo de envío, Kohl’s está 
utilizando sus tiendas como 
nodos de distribución de sus 
pedidos online, particionando los 
pedidos geográficamente para 
informar la opción de productos 
que están en la tienda. Más del 
95% del surtido de la empresa 
ahora se localiza por tienda.

Según se muestra en estos 
ejemplos, el futuro del retail es 
positivo y diverso, Los retailers 
imaginativos y experimentados 
lo están reconociendo y están 
adoptando una cantidad de 
maneras diferentes para 
revolucionar y diferenciarse en 
una industria en rápido cambio. 
En Fjord, hemos identificados 
estas maneras como las “siete 
formas” del retail. 

Hasta hace poco tiempo WeWork 
se concentraba en ofrecer 
espacios de coworking físicos 
para las personas y pequeñas 
empresas. En la actualidad, está 
aumentando su oferta de espacio 
físico con la información digital 
obtenida de sus 268.000 
miembros en 287 sedes en 23 
países.  WeWork usa estos datos 
para proporcionar 
recomendaciones en tiempo real 
para las grandes empresas acerca 
de cómo obtener más beneficios 
a partir de sus espacios y reducir 
la rotación de los empleados. 

Herman Miller, el fabricante de 
muebles de oficina con sede en 
Estados Unidos está usando un 
“proceso de descubrimiento de 
living o�ice” para ayudar a los 

clientes a imaginar mejor la 
oficina que desean y asegurar 
que se adapte mejor, sea más 
receptiva y flexible para satisfacer 
sus necesidades. Esto refleja un 
cambio: proveer mejores servicios 
para las necesidades actuales, 
en lugar de procesos y 
tecnologías de una era anterior, 
tal como hacen hoy muchos de 
los espacios de trabajo legados.

Mientras tanto, CapitaLand, una 
de las empresas de bienes raíces 
más grandes de Asia, adquirió 
recientemente a Collective Works, 
la empresa de coworking con 
sede en Singapur, para crear e 
implementar una nueva 
generación de modelos híbridos 
Su intención es desarrollar 
espacios de trabajo impulsados 
por la comunidad y viabilizados 
por la tecnología, integrando el 
espacio de oficina convencional 
con el espacio flexible para crear 
un ecosistema innovador.

En Fjord, hemos comenzado 
a recibir anteproyectos para 
rediseñar espacios de trabajo 
con el objetivo de cambiar la 
experiencia de los empleados. 
El espacio de trabajo también se 
replantea a nivel distrito y cuidad. 
Los famosos arquitectos Tatiana 
Bilbao, Alejandro Aravena y 
Balkrishna Doshi vislumbran 
ciudades humanas y evocan la 
cultura local en sus esquemas 
de alojamiento asequibles. 
Los planificadores urbanos están 
buscando nuevas maneras de 
revitalizar a los distritos de 
negocios y las comunidades 
locales en vías de extinción.
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WeWork usa perspectivas
de sus 287 espacios de coworking

para asesorar a las empresas.

¿Y ahora qué?
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La interconexión entre lo digital 
y lo físico continuará 
profundizándose en 2019. 
Una ola de cambio, impulsada 
por los ambientes de oficina 
y el sector de retail, sacudirá a 
todos nuestros espacios, desde 
los más industriales hasta los 
menos arreglados.

La competencia cada vez mayor 
por desarrollar la fidelidad y 
retención de clientes y empleados 
hará que el espacio sea una 
manera cada vez más poderosa 
de causar un impacto. La 
experiencia física, con sentido y 
valor, también se utilizará para 
satisfacer el deseo cada vez mayor 
de las personas de contar con un 
diseño consciente – alineado con 
otra de nuestras tendencias para 
este año: el silencio es oro.

Sin embargo, el costo del espacio 
es cada vez mayor y existe una 
carrera por diferenciarse a través 
de la experiencia física. También 
existe un gran potencial para que 
las nuevas tecnologías creen 
espacios más sustentables. 

Las organizaciones usarán la 
información de los 
comportamientos online de los 
clientes para reformular las 

experiencias o�line y viceversa, 
siguiendo el trabajo que están 
haciendo empresas tales como 
Mastercard y Google. Están 
trabajando juntas para desarrollar 
una conversión de seguimiento 
bidireccional que trascienda el 
mundo digital para conectar 
finalmente el comportamiento 
o�line con el marketing digital, 
Muchas emularán a Alibaba y otras 
similares, aprovechando la 
conexión que existe entre la 
experiencia física y la digital. 

Así como el propósito de 
negocios, el formato y las 
expectativas de los espacios 
continuarán evolucionando, 
también lo harán la manera en que 
los diseñadores los creen. A 
futuro, las organizaciones deberán 
abordar estos desafíos de diseño 
con una mentalidad y un enfoque 
más fluidos. El diseño de los 
espacios se convertirá en algo 
más holístico. Tanto en los 
espacios laborales como en el 
sector de retail, lo digital y lo físico 
se entrelazarán e influenciarán 
mutuamente mucho más. 
Resultará más difícil distinguir 
entre el espacio permanente 
y el móvil, el espacio focalizado 
en los negocios o el arte, y entre 
el espacio público y el privado. 
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Los planificadores urbanos de todo el mundo 
están buscando revivir áreas en decadencia.
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“El software no reemplazará todo el retail 
o�line, sino que se usará para transformar 
ciertas experiencias de compra o�line.”

Cada vez más, se crearán 
experiencias físicas y digitales 
como un único diseño informado 
y focalizado en satisfacer las 
necesidades holísticas de los 
usuarios que una organización 
está más interesada en atraer y 
con los que más quiere 
conectarse. Las organizaciones se 
abrirán hacia los ecosistemas, 
diseñando canales digitales, 
tiendas, cadenas de 
abastecimiento o comunidades 
como parte de un todo integrado. 
Los pueblos y las ciudades serán 
más entrepreneurs. Los vehículos 
autónomos permitirán que los 
espacios se muevan. No quedará 
ningún espacio sin utilizarse.

En retail, la línea entre la tienda 
digital y la física se desdibujará, 
y las experiencias de cada una se 
convertirán en una sola. La 
obtención de datos a partir de las 
experiencias de eCommerce se 
fusionarán con el movimiento en 
las tiendas, las interacciones y 
transacciones para crear una 

comprensión más rica de cómo 
el diseño de la experiencia digital 
puede generar un mayor gasto 
dentro de la tienda. 

La actividad online también 
forjará más de cerca el diseño 
del formato de las tiendas. 
Se adaptará, depurará y mejorará 
cada vez más el espacio físico 
a través de los datos obtenidos 
para anticiparse a las 
necesidades de aquellos que los 
utilizan. Se necesitará mayor foco 
para alinear a los empleados 
de las tiendas minoristas con los 
clientes. “Ser Instagramable” 
se convertirá en un aspecto 
de las especificaciones de un 
anteproyecto de arquitectura. 

Las organizaciones que no 
puedan solventar la inversión 
en espacios de trabajo o de retail 
o generar diferenciación en el 
ambiente físico cederán 
participación de mercado 
a aquellas que sí pueden. 



80 81

Fjord sugiere

02
Tener en cuenta las brechas

01
Permitir que los 
comportamientos online 
informen las decisiones o�line

 

03
Vincular el espacio con 
la estrategia de negocios

 

04
Crear un ecosistema 
conectado

06

El comportamiento digital de las 
personas puede aportar 
perspectivas sólidas acerca de lo 
que la gente desea y valora. Usar 
esas perspectivas cuando sea 
apropiado en un ambiente físico, 
tal como lo hizo Amazon con su 
tienda física de cuatro estrellas 
que sólo almacena productos que 
han recibido una puntuación de 
cuatro estrellas o más en sus 
comentarios online.

La experiencia de moverse con 
continuidad entre los canales 
digitales y físicos está 
evolucionando. Explorar el 
potencial de nuevas asociaciones 
tecnológicas, como por ejemplo la 
que se ha generado entre Google 
y Mastercard, para lograrlo.

Definir la productividad deseada 
a partir del espacio y diseñar 
en torno a él. El objetivo 
del espacio está cambiando 
y eso debe reflejarse en su 
estrategia de negocios.

Observar el ecosistema de los 
servicios y las experiencias que 
ofrece el espacio y vincularlos 
con las actitudes de los clientes. 
Esto es lo que debería conducir 
las decisiones de diseño.
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Realidades 
sintéticas 07

07

Existe un nuevo tipo de realidad. Las realidades generadas 
y mezcladas están desdibujando las fronteras de la 
“verdad” y desafiando la manera en que la valoramos. A 
medida que las realidades sintéticas se normalicen más en 
2019, las organizaciones deberían ver más allá del drama 
y el miedo asociados. En cambio, deberían depurar sus 
nuevas estrategias para capitalizar su potencial creativo 
y gestionar el riesgo de aparecer inconscientemente en 
una realidad sintética creada por alguien más. 
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¿Qué está pasando?

La herramienta Adobe Project Cloak puede eliminar personas u objetos de videos.

07

Vivimos en una era de realidad 
combinada. Hasta no hace 
mucho tiempo, esto significaba 
realidad virtual o aumentada – 
versiones de la realidad a las que 
accedemos a través de lentes o 
de una pantalla. Sin embargo, el 
año pasado, la realidad sintética, 
generada con mayor frecuencia 
por la inteligencia artificial, llegó 
a nuevos niveles de sofisticación. 
Esto desató la controversia y 
también la fascinación sobre sus 
posibilidades creativas. 

En abril de 2018, se hizo viral un 
video que aparentemente 
mostraba al expresidente Obama 
insultando al presidente Trump. 
Fue parte de una explosión de 
manipulaciones escandalosas de 
fotos creadas con fines de 
engaño y propaganda política 
utilizando “deepfake,” una 
técnica de cambio de rostros 
impulsada por la inteligencia 
artificial. 

Un mes después, Google 
presentó con orgullo su 
tecnología Google Duplex. 
Google Assistant realizó una 
llamada telefónica utilizando una 
voz sintética, generado interés 
adicional a raíz de la naturalidad 
con la cual la IA interactuó con 
un ser humano, incluso 
incorporando un sonido “mmm” 
en la conversación.

Cuando la fotografía evolucionó y 
se inventó el Photoshop, las 
imágenes fotográficas ya no 
podían asumirse como una fuente 
confiable de prueba. Lo mismo 
está sucediendo ahora con el 
audio y el video, gracias a las 
tecnologías de Deep Learning.

La tecnología que permite realizar 
cambios de rostro ahora puede 
conectar cualquier estilo de 
imagen con otros. Ya puede 
generar caras, cuerpos y objetos 
en movimiento a partir de simples 
dibujos. Y puede cambiar las 
características de frutas o 
animales, como por ejemplo 
convertir un video de un caballo 
en uno de una cebra. 

Una nueva herramienta del MIT 
puede borrar todo – o a cualquier 
persona – de fotografías viejas. 
Mientras tanto, Adobe Research 
ha desarrollado una herramienta 
llamada Project Cloak, que puede 
eliminar objetos no deseados de 
videos, impulsada por algoritmos 
de deep learning. En noviembre 
de 2018, la agencia de prensa 
estatal de China, Xinhua News 
Agency presentó a sus primeros 
presentadores de IA – 
compuestos digitales creados 
a partir de filmaciones 
de conductores humanos 
que leen noticias usando 
voces sintetizadas.

La herramienta de software Deep Angel, 
del MIT, eliminó al astronauta de esta imagen.
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El personaje “Lil Miquela” generado por CGI 
tiene 1.5 millones de seguidores en Instagram.

Las tomografías cerebrales generados sintéticamente se usan 
para ayudar a analizar los casos reales con mucha mayor precisión. 

Como era de esperarse, una 
respuesta común ante el 
surgimiento de las realidades 
sintéticas ha sido un grave 
motivo de preocupación. En 
septiembre de 2018, tres 
legisladores norteamericanos 
enviaron una carta al director del 
servicio nacional de inteligencia 
pidiéndole que evaluara la 
amenaza que podría tener para 
la seguridad nacional esta nueva 
forma de falsificación. El mismo 
mes, el gobernador de 
California, Jerry Brown, firmó 
reglamentaciones para facilitar 
que los californianos puedan 
saber si le están hablando a la 
voz sintetizada de un bot. 

Si bien debemos mantenernos 
alertas ante los potenciales 
obstáculos, también estamos 
percibiendo una amplia variedad 
de aplicaciones positivas de 
realidades sintéticas con relación 
al entretenimiento, el cuidado de 
la salud, la movilidad, la 
seguridad, la automatización, el 
arte y el diseño.

En medicina, los investigadores 
en Estados Unidos han 
entrenado a una red GAN para 
generar imágenes sintéticas de 
resonancias magnéticas 
anormales del cerebro. Las 
mismas se pueden utilizar para 
aumentar un pequeño conjunto 
de datos o entrenar un algoritmo 
de Deep Learning.  Las 
tomografías cerebrales 

generadas sintéticamente solían 
capacitar exitosamente a otros 
modelos de machine learning 
(aprendizaje automático) con un 
14% más de precisión que los 
capacitados en función de datos 
reales. Y no conllevan ningún 
problema de confidencialidad ya 
que los datos no son reales. 

En el sector del entretenimiento, 
una cantidad pequeña pero cada 
vez mayor de actores están 
preservándose digitalmente para 
continuar sus carreras más allá 
de la tumba – inspirados, tal vez 
por la inmortal Carrie Fisher y la 
resurrección en pantalla de Peter 
Cushing en “Rogue One: A Star 
Wars Story.”

El proyecto de arte devenido en 
influencer de Instragram, el 
robot Miquela generado por CGI, 
ha saltado a la fama en las redes 
sociales a través de su estilo y 
activismo singular. Miquela se ha 
abierto camino en las revistas de 
moda y es música/compositora, 
cuyo primer single fue lanzado 
en 2018. Sigue los pasos de 
Hatsune Miku, un “sintetizador 
de voz, cantante” creado por la 
empresa de tecnología de 
música japonesa Crypton Future 
Media Inc., que usa Vocaloid 
como la tecnología subyacente.  
Miku es un ídolo virtual de 
música pop que actúa como una 
animación en 3D delante de 
multitudes. 

En el ámbito de la moda, los 
algoritmos de IA de VueModel 
posibilitan que el usuario genere 
imágenes de moda sobre 
modelos a un cuarto del costo – 
y cinco veces más rápido – que 
la fotografía tradicional.

“Zone Out” es un corto 
cinematográfico que fue 
generado completamente por la 
IA. El director Oscar Sharp y el 
investigador en IA Ross Goodwin 
crearon un algoritmo de IA 
llamado Benjamin, quién manejó 
toda la producción desde el 
guion hasta las imágenes. 

En el mundo del arte, “Edmond 
de Belamy” es uno de una serie 
de retratos de miembros de la 
familia de ficción Belamy, 
producida por tres 
colaboradores con sede en París, 
llamados conjuntamente 
Obvious. La pintura fue creada 
usando IA y en octubre de 2018, 
fue subastada en Christie’s por 
USD 432.500.

Para la campaña de publicidad 
del Reino Unido de Baby Dove, 
se usó la tecnología GAN “Real 
Mum,” para amalgamar 

representaciones poco realistas 
de la maternidad en las redes y 
los medios sociales. El sistema 
de IA aprendió de los datos en 
función de los cuales fue 
entrenado, creando una muestra 
cada vez más precisa de las 
imágenes fotorrealistas. El 
resultado fue una imagen final 
de alta calidad de una supuesta 
“madre perfecta”.

Comprensiblemente, el miedo a 
las realidades sintéticas deriva 
del hecho que rompen el enlace 
entre la autenticidad y la verdad, 
alimentado también por 
preocupaciones más amplias 
sobre la era de la desinformación 
post-verdad en la cual están 
sucediendo. Si bien estas son 
inquietudes legítimas que deben 
abordarse y reconocerse, el 
surgimiento de los medios 
sintéticos simplemente sigue el 
mismo camino que el Photoshop 
y CGI: primero dio miedo; luego 
resultó familiar y posteriormente 
fue aceptado.  Esperamos que 
algo similar ocurra en este 
ámbito, cuando muchas de las 
preguntas y las inquietudes sean 
gestionadas adecuadamente.
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La publicidad de Dove usó IA para crear una supuesta “madre perfecta” 
a partir de representaciones poco realistas de la maternidad en los medios.

Como era de esperarse, una 
respuesta común ante el 
surgimiento de las realidades 
sintéticas ha sido un grave 
motivo de preocupación. En 
septiembre de 2018, tres 
legisladores norteamericanos 
enviaron una carta al director del 
servicio nacional de inteligencia 
pidiéndole que evaluara la 
amenaza que podría tener para 
la seguridad nacional esta nueva 
forma de falsificación. El mismo 
mes, el gobernador de 
California, Jerry Brown, firmó 
reglamentaciones para facilitar 
que los californianos puedan 
saber si le están hablando a la 
voz sintetizada de un bot. 

Si bien debemos mantenernos 
alertas ante los potenciales 
obstáculos, también estamos 
percibiendo una amplia variedad 
de aplicaciones positivas de 
realidades sintéticas con relación 
al entretenimiento, el cuidado de 
la salud, la movilidad, la 
seguridad, la automatización, el 
arte y el diseño.

En medicina, los investigadores 
en Estados Unidos han 
entrenado a una red GAN para 
generar imágenes sintéticas de 
resonancias magnéticas 
anormales del cerebro. Las 
mismas se pueden utilizar para 
aumentar un pequeño conjunto 
de datos o entrenar un algoritmo 
de Deep Learning.  Las 
tomografías cerebrales 

generadas sintéticamente solían 
capacitar exitosamente a otros 
modelos de machine learning 
(aprendizaje automático) con un 
14% más de precisión que los 
capacitados en función de datos 
reales. Y no conllevan ningún 
problema de confidencialidad ya 
que los datos no son reales. 

En el sector del entretenimiento, 
una cantidad pequeña pero cada 
vez mayor de actores están 
preservándose digitalmente para 
continuar sus carreras más allá 
de la tumba – inspirados, tal vez 
por la inmortal Carrie Fisher y la 
resurrección en pantalla de Peter 
Cushing en “Rogue One: A Star 
Wars Story.”

El proyecto de arte devenido en 
influencer de Instragram, el 
robot Miquela generado por CGI, 
ha saltado a la fama en las redes 
sociales a través de su estilo y 
activismo singular. Miquela se ha 
abierto camino en las revistas de 
moda y es música/compositora, 
cuyo primer single fue lanzado 
en 2018. Sigue los pasos de 
Hatsune Miku, un “sintetizador 
de voz, cantante” creado por la 
empresa de tecnología de 
música japonesa Crypton Future 
Media Inc., que usa Vocaloid 
como la tecnología subyacente.  
Miku es un ídolo virtual de 
música pop que actúa como una 
animación en 3D delante de 
multitudes. 

En el ámbito de la moda, los 
algoritmos de IA de VueModel 
posibilitan que el usuario genere 
imágenes de moda sobre 
modelos a un cuarto del costo – 
y cinco veces más rápido – que 
la fotografía tradicional.

“Zone Out” es un corto 
cinematográfico que fue 
generado completamente por la 
IA. El director Oscar Sharp y el 
investigador en IA Ross Goodwin 
crearon un algoritmo de IA 
llamado Benjamin, quién manejó 
toda la producción desde el 
guion hasta las imágenes. 

En el mundo del arte, “Edmond 
de Belamy” es uno de una serie 
de retratos de miembros de la 
familia de ficción Belamy, 
producida por tres 
colaboradores con sede en París, 
llamados conjuntamente 
Obvious. La pintura fue creada 
usando IA y en octubre de 2018, 
fue subastada en Christie’s por 
USD 432.500.

Para la campaña de publicidad 
del Reino Unido de Baby Dove, 
se usó la tecnología GAN “Real 
Mum,” para amalgamar 

representaciones poco realistas 
de la maternidad en las redes y 
los medios sociales. El sistema 
de IA aprendió de los datos en 
función de los cuales fue 
entrenado, creando una muestra 
cada vez más precisa de las 
imágenes fotorrealistas. El 
resultado fue una imagen final 
de alta calidad de una supuesta 
“madre perfecta”.

Comprensiblemente, el miedo a 
las realidades sintéticas deriva 
del hecho que rompen el enlace 
entre la autenticidad y la verdad, 
alimentado también por 
preocupaciones más amplias 
sobre la era de la desinformación 
post-verdad en la cual están 
sucediendo. Si bien estas son 
inquietudes legítimas que deben 
abordarse y reconocerse, el 
surgimiento de los medios 
sintéticos simplemente sigue el 
mismo camino que el Photoshop 
y CGI: primero dio miedo; luego 
resultó familiar y posteriormente 
fue aceptado.  Esperamos que 
algo similar ocurra en este 
ámbito, cuando muchas de las 
preguntas y las inquietudes sean 
gestionadas adecuadamente.
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Esta pieza de arte generada por la IA fue vendida en USD 432.500.

¿Y ahora qué?

07

“Si bien debemos mantenernos alertas 
ante los usuarios pícaros, también estamos 
percibiendo una amplia variedad de 
aplicaciones positivas de realidades sintéticas 
con relación al entretenimiento, el cuidado 
de la salud, la movilidad, la seguridad, 
la automatización, el arte y el diseño”.

Deberíamos hacernos dos 
preguntas: “¿Qué significan las 
realidades sintéticas para la 
autenticidad y la verdad?” y “A 
medida que esto se normalice, 
¿cuáles son las oportunidades 
y las consecuencias para mí?” 
Estas preguntas no son 
mutuamente excluyentes. 

En 2019, las organizaciones 
deben entender las realidades 
sintéticas impulsadas por la 
tecnología, cómo pueden ser 
utilizadas y sus potenciales 
abusos. Podría estallar en su cara 
si lo hacen mal, tal como sucedió 
con la escuela de arte Émile Cohl 
en Francia. La misma modificó 
imágenes de publicidad para que 
sus estudiantes parecieran más 
diversos – y, de más está decir, 
que esto causó indignación. En 
cambio, las organizaciones 
deberían estar al tanto y listas 
en el caso que sus imágenes 
fueran modificadas por alguien 
más; caso contrario, podrían 
tener su propio desastre de 
relaciones públicas.

Los dueños de las marcas 
deberán considerar qué rol tiene, 
podría tener o debería tener una 
marca, en un mundo en el cual 
cuestionamos la autenticidad 
de todo. 

Diesel abordó este tema 
directamente el año pasado 
cuando lanzó su propia tienda 
pop-up “genuinamente falsa” 
que vendía los productos de 
contrabando “DEISEL” que 
había fabricado.

Si se puede falsificar 
convincentemente el apoyo de 
una celebridad, ¿qué sentido 
tiene tener celebridades reales? 
Si la falsificación es tan buena 
como el original, ¿por qué 
comprar el original, 
especialmente cuando la 
falsificación podría tener más 
distinción que el original? 
¿Cómo puede y debe una marca 
evaluar el valor de la autenticidad 
cuando la falsificación podría 
ser más interesante o 
igualmente valiosa?

Los clientes pronto esperarán 
que las marcas hagan un 
esfuerzo para complementar las 
realidades que desean. Luego, 
esperarán que la realidad se 
adapte a ellos en tiempo real sin 
ninguna solicitud consciente. 
El cambio será desde ser 
teletransportado hacia realidades 
mixtas hasta convertirse en 
receptores de las realidades 
mixtas que se teletransporten 
continuamente hacia nosotros. 

Y el rol de los diseñadores será 
establecer el escenario sobre el 
cual sucedan estas experiencias.

La mayoría de los proveedores 
de IA líderes pronto ofrecerán 
herramientas y bibliotecas para 
desarrollar generación de 
lenguaje natural impulsada por 
IA, manipulación de imágenes y 
otros casos de uso generativos. 
Esto será además de lo que ya 
está disponible, como por 
ejemplo la gráfica generativa, las 
fotos, el audio, el video, el texto, 

el código y los materiales como 
por ejemplo la impresión 3D 
y CRISPR.

En 2019, las simulaciones 
ayudarán a romper esquemas 
en investigación y desarrollo y 
ofrecerán nuevas formas de 
educar a las personas y a los 
sistemas de IA. Y existirán 
oportunidades para que la 
realidad sintética nos haga ser 
mejores seres humanos en el 
mundo real. 



92 93
Miku es un ídolo virtual de música pop que actúa 
como una animación en 3D delante de multitudes. 
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“Los dueños de las marcas deberán 
considerar qué rol tiene, podría tener o 
debería tener una marca, en un mundo en el 
cual cuestionamos la autenticidad de todo”

Deberíamos hacernos dos 
preguntas: “¿Qué significan las 
realidades sintéticas para la 
autenticidad y la verdad?” y “A 
medida que esto se normalice, 
¿cuáles son las oportunidades 
y las consecuencias para mí?” 
Estas preguntas no son 
mutuamente excluyentes. 

En 2019, las organizaciones 
deben entender las realidades 
sintéticas impulsadas por la 
tecnología, cómo pueden ser 
utilizadas y sus potenciales 
abusos. Podría estallar en su cara 
si lo hacen mal, tal como sucedió 
con la escuela de arte Émile Cohl 
en Francia. La misma modificó 
imágenes de publicidad para que 
sus estudiantes parecieran más 
diversos – y, de más está decir, 
que esto causó indignación. En 
cambio, las organizaciones 
deberían estar al tanto y listas 
en el caso que sus imágenes 
fueran modificadas por alguien 
más; caso contrario, podrían 
tener su propio desastre de 
relaciones públicas.

Los dueños de las marcas 
deberán considerar qué rol tiene, 
podría tener o debería tener una 
marca, en un mundo en el cual 
cuestionamos la autenticidad 
de todo. 

Diesel abordó este tema 
directamente el año pasado 
cuando lanzó su propia tienda 
pop-up “genuinamente falsa” 
que vendía los productos de 
contrabando “DEISEL” que 
había fabricado.

Si se puede falsificar 
convincentemente el apoyo de 
una celebridad, ¿qué sentido 
tiene tener celebridades reales? 
Si la falsificación es tan buena 
como el original, ¿por qué 
comprar el original, 
especialmente cuando la 
falsificación podría tener más 
distinción que el original? 
¿Cómo puede y debe una marca 
evaluar el valor de la autenticidad 
cuando la falsificación podría 
ser más interesante o 
igualmente valiosa?

Los clientes pronto esperarán 
que las marcas hagan un 
esfuerzo para complementar las 
realidades que desean. Luego, 
esperarán que la realidad se 
adapte a ellos en tiempo real sin 
ninguna solicitud consciente. 
El cambio será desde ser 
teletransportado hacia realidades 
mixtas hasta convertirse en 
receptores de las realidades 
mixtas que se teletransporten 
continuamente hacia nosotros. 

Y el rol de los diseñadores será 
establecer el escenario sobre el 
cual sucedan estas experiencias.

La mayoría de los proveedores 
de IA líderes pronto ofrecerán 
herramientas y bibliotecas para 
desarrollar generación de 
lenguaje natural impulsada por 
IA, manipulación de imágenes y 
otros casos de uso generativos. 
Esto será además de lo que ya 
está disponible, como por 
ejemplo la gráfica generativa, las 
fotos, el audio, el video, el texto, 

el código y los materiales como 
por ejemplo la impresión 3D 
y CRISPR.

En 2019, las simulaciones 
ayudarán a romper esquemas 
en investigación y desarrollo y 
ofrecerán nuevas formas de 
educar a las personas y a los 
sistemas de IA. Y existirán 
oportunidades para que la 
realidad sintética nos haga ser 
mejores seres humanos en el 
mundo real. 
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Fjord sugiere

02
Ser claros, estar preparados

01
Replantear lo “auténtico”

03
Explorar las realidades 
sintéticas como una 
herramienta creativa

 

04
Aprovechar el poder de 
las imágenes generadas 
por la IA para el aprendizaje

07

En un mundo de realidades 
sintéticas, la autenticidad – 
algo que los consumidores 
valoran mucho – será más 
importante que nunca. 
Entender cómo ser auténtico y 
comunicar esa autenticidad de 
manera eficiente.

Continuar distinguiendo su 
marca teniendo un claro 
propósito y una plataforma que 
pueda ser construida, en lugar 
de una entidad que pueda ser 
copiada y manipulada. Estar 
preparado para cuando las 
cosas salgan mal y contar con 
políticas para manejar esas 
situaciones rápidamente.

No desalentarse por miedo a 
ser acusado de tergiversar la 
verdad. El público ya acepta a 
CGI en películas; pronto las 
personas aceptarán las 
realidades sintéticas en la 
vida diaria. Una vez que les 
resulten familiares, ya nadie 
las llamará nuevas, diferentes 
o escalofriantes. 

Explorar maneras para que esta 
tecnología pueda ser utilizada 
para capacitar a las personas y a 
otros sistemas de IA en 
escenarios que anteriormente no 
eran posibles. Las simulaciones 
de alta fidelidad ofrecen una 
manera completamente nueva 
de probar y capacitar.
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