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El futuro
de la industria
de la moda.

Consumidores:
identidades reversibles,
virtualizacion del cuerpo
& autonomia critica

TOPICOS 2025 se propone indagar en el futuro de la moda con una mirada profunda y una perspec-
tiva de largo plazo. Los principales cambios que impactaran sobre los sistemas de produccion,
comercializacion y comunicacion en los proximos 10 afios en la industria de la indumentaria y textil,
son analizados a través de un enfoque interdisciplinario para brindar informacion confiable a las
empresas del sector. Innovacion, tecnologia y sustentabilidad emergen como aspectos claves de la
lectura propuesta. Esta serie de informes especiales que se publicaran durante 2016 complementaran
lainformacion brindada en los seminarios Circuitos de Tendencias.

Por Laureano Mon,
Observatorio de Tendencias INTI
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En septiembre de 2016 cientificos de las Universidades de Jinan y Chongging (China) presentaron el proto-
tipo de un tejido inteligente realizado con fibras de polimeros revestidas en metal y capa semiconductora (TENG),
capaz de captar y almacenar energia generada por la luz solar y el movimiento. Plausibles de ser producidas en
maquina de tejido industrial standard, se espera que estas telas que combinan fibras inteligentes y naturales estén
en 5 anos en el mercado. El objetivo es desarrollar un sistema flexible y autdnomo que permita a los usuarios
vestir prendas confortables a la vez que cargar sus dispositivos electronicos. Pero sEstaran los consumidores
dispuestos a generar su propia energia? sPor qué podrian estar interesados en mantener con carga sus teléfonos?

Y alin mas stienen futuro los disefos hibridos que mezclan tecnologia y naturaleza?

La disrupcion tecnologica, la extrema personalizacion de la ofertay la creciente autonomia de los con-
sumidores estan provocando la emergencia de nuevos paradigmas de produccion, comercializacion y comunicacion.
El modo fluido e interactivo en que laspersonas definen sus identidades y hacen sus elecciones impacta de lleno en
los comportamientos de consumo que se tornan transversales a la vez que asumen caracteristicas y roles inéditos. EL
consumidor deviene creador yproductor asistido por tecnologias accesibles y simples de utilizar. La relacion entre

empresa y usuario cambia de naturaleza basada en una proximidad phygital cargada de utilidad y sentido.

|dentidades reversibles_

Vivimos en un momento de grandes transfor-
maciones colectivas e individuales. Las categorias
sociales a partir de las cuales soliamos organizar a los
consumidores por caracteristicas comunes y prever
su comportamiento en el mercado, estan en crisis. La
idea de "normalidad™ ha perdido pertinencia. Factores
socio-culturales, econémicos y tecnoldgicos estan
impactando en el modo en que los consumidores
configuran sus identidades, traduciéndose esto en
un dinamismo y diversidad de comportamientos de
consumo nunca antes vistos.

El género es una de las cateqorias sociales

que esta sufriendo un profundo cuestionamientoy
redefinicion. A fines de 2014 Facebook habilito 54
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opciones de género en los perfiles de usuarios. En
marzo de 2015 la tienda londinense Selfridges
inauguro su tienda conceptual "Agender” (sin
género) bajo la consigna “a celebration of fashion
without definition” (una celebracion de la moda sin
definicion), en la cual se vendian colecciones que
exploraban los fluidos limites del género. En junio
2015 el atleta olimpico estadounidense Bruce Jenner
revelo su nueva identidad transgénero a través de un
tweet con la leyenda "Call me Caitlyn™ acompanada
de unaimagen de la portada de la revista Vanity

Fair que la tenia como protagonista. Unas semanas
después el canal inglés Channel 4 presento “Girls to
Men" (de chicas a hombres) una nueva temporada de
su serie "Born in the Wrong Body (Nacer en el cuerpo
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James Charles, Covergirl

jovenes mujeres en su transicion hasta convertirse en octubre de 2016, la marca de magquillajes Covergirl
muchachos. En octubre de 2015 la marca de cosméticos anuncio por primera vez un embajador masculino: el
Shiseido lanzé una campana global denominada "High instagramer y experto en auto-maquillaje James
School Girl” que mostraba como los productos ayuda- Charles. En simultaneo, en todo este tiempo, hemos
ban a transformar a adolecentes varones en mujeres asistido al lanzamiento de las colecciones y lineas
teniendo como escenario un colegio. Un afo despues, “Agender” de marcas como Zara, Gucci, Prada, Rad
|
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Hourani, Givenchy y Guess, entre otras.

Pansexual, transgender, neutrois, nonbinary,
fluidgender, intersex y agender, son algunos de los
términos que los adolescentes, principalmente, han

e n& ﬁr adoptado para autodefinir su género en las redes
ﬁ — sociales. Pero esta tendencia comportamental tiene
= un sustento cientifico que esos mismos jovenes ya

it conocen porque lo han investigado en internet.
Mientras el género es una construccion social, el sexo
Caitlyn Jenmer, Vanity Fair Agender, Selfridges refiere a las caracteristicas biologicas de las personas

que no siempre se corresponden con el primero. En su
articulo "El Sexo Redefinido” Claire Ainsworth
(Nature, 518, 2015) detalla como diferentes estudios
cientificos han demostrado que existen casos donde
no es posible establecer claramente el sexo de una
persona basado en la definicion binaria masculino-
femenino. Debido a la compleja actividad de cromo-
somas, células, génadas, hormonas y glandulas, no
solo habria casos intermedios entre hombres y
mujeres sino que ademas nuestros aspectos femeni-
nos 0 masculinos pueden variar a lo largo del tiempo.
Sin embargo la presion de atribuir roles sociales hizo,
hasta ahora, que todo cuadre entre las dos categorias:
hombre-mujer. Si tenemos en cuenta que el género
como construccion social asigna comportamientos y
expectativas a una personay esto se basa, primor-
dialmente, en la concepcion binaria hombre/mujer,
la difusion de un nuevo concepto no-binario
dinamitara las referencias de género tradicional.
Las consecuencias simbolicas de estas investiga-
ciones cientificas son impredecibles en el futuro

“High School Girl”, Shiseido
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aunque podemos intuir que ellas provocaran un terre-
moto en las estructuras culturales y una redefinicion
de las categorias sociales bajo un nuevo paradigma
basado en la diversidad. El mercado y las empresas

ya estan tomando nota de ello aunque el camino a
seguir no sea claro.

Bo Gilberg, Harvey Nichols
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La posibilidad de definiry redefinir los
rasgos constitutivos de la identidad a partir de
no-parametros abre un horizonte inédito para la
experimentacion personal. La percepcion subjetiva
de cada individuo acerca de su identidad esta refor-
zando los conceptos de autonomiay diversidad en el
universo social. Las empresas ya no podran definir
de antemano a sus consumidores sino que deberan
facilitar productos, servicios y experiencias para
colaborar en sus procesos de auto-definicion. La
emergencia del concepto “agender” en Las coleccio-
nes no hace mas que evidenciar la imposibilidad
que tiene la moda actual de poder categorizar con
claridad a sus consumidores, abriendo el juego a un
publico diverso que desea definirse a si mismo. De
modo acertado Selfridges anunciaba “A celebration
of fashion without definition™.

Otros de los rasgos que esta siendo redefinido
es la “edad”. Ya no es posible pensar con tanta
claridad qué tipo de comportamientos de consumo se
le puede asignar a un rango etario. En los ultimos
anos hemos asistido a la emergencia de comporta-
mientos transversales y la moda ha dado cuenta de
ello incorporando, por ejemplo, a mujeres de mas de
60 anos cuyo poder adquisitivo e influencia ha sido
creciente. Por ello la tienda Harvey Nichols celebrd
los 100 afios de la revista Vogue UK (abril, 2016) con
un anuncio que llevaba como protagonista a la
modelo Bo Gilberg, justamente, de 100 afos. En la
misma linea se encuadra el reciente comercial "Le
style comme ligne de conduite™ (EL estilo como una
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linea de conducta) del automovil Citréen DS3 que
tiene como protagonista a Iris Apfel, personaje
neoyorkino de 94 afios quien también ha realizado
colaboraciones para MAC, Macy's, Happy Socks y Le
Bon Marché. Pero esta tendencia se viene acentuando
en los ultimos tres afios, ejemplo de ello son la
campanfia de Louis Vuitton con Catherine Deneuve (73
anos) en 2013; las publicidades de Marc Jacobs con
Jessica Lange (66 afos) en 2014 y con Bette Midler
(70 afios) en 2016; en 2015 Helen Mirren (70 afios) se
convirtio en una de las embajadoras de Loreal Paris
para su comercial “It's the beginning of a new Golden
Age” (es el comienzo de una nueva edad dorada); Joni
Mitchell (73 afos) fue la modelo de Saint Laurent para
la campana verano 2015, mientras que Joan Didion
(81 anios) fue la cara de Celine en esa misma tempo-
rada; Jacky O'Shaughnessy (66 afos) fue la protago-
nista de la publicidad de American Apparel en 2014;
entre otros ejemplos.

El caso de la tecnologia es paradigmatico
sobre como la edad ya no define linealmente los
comportamientos de los consumidores. Desde
adultos mayores hasta nifios de escasos anos han
incorporado a sus vidas dispositivos electronicos asi
como utilizan herramientas de interaccion social y
encuentran nuevos usos adaptados a sus intereses.
Las estrategias de mercado varian para cada publico
respondiendo a sus caracteristicas: mientras los
ninos/jovenes no necesitan que le “traduzcan™ el
lenguaje digital ya que son nativos de esta nueva era,
por lo que exploran los productos por cuenta propia,
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los adultos requieren que las marcas hagan esfuerzos
por explicar el modo y utilidad de muchos de estos
nuevos avances para incorporarlos a su vida cotidiana.
Los “genius” fueron la mejor estrategia de la marca
Apple para ampliar su publico: los vendedores de tiendas
se transformaron en asesores y educadores tecnologicos.
Esta estrategia contintia y se extiende rapidamente a
otras industrias, ejemplo de ello es "Rockar™ la nueva ex-
periencia “pshysical” (2016) desarrollada por Land Rover
y Jaguar que incorpora expertos denominados “Angels”
para ayudar a publicos de todas las edades.

Sarah McDaniel, Playboy
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El desarrollo de productos, servicios y expe-
riencias de consumo pensadas para un publico adulto
mayor —lo que se llama “Silver Economy- sequira
acrecentandose en los proximos anos impulsado por
el crecimiento del segmento. A nivel mundial, el
nuimero de personas de mas de 60 anos paso de 600
a 800 millones entre el 2000y el 2010. Para el 2050
se espera que ese grupo etario alcance los 2 billones
de personas convirtiéndose en uno de los principales
focos de mercado.

El desafio de pensar a los consumidores y
prever su compartimiento en el mercado implica
también reflexionar sobre el concepto de belleza
desde una dptica basada en la pluralidad. La demo-
cratizacion de la belleza, un fenomeno que hemos
visto emerger en los ultimos 10 afios, hoy ha alcanza-
do una amplia extension impactando sobre aquello
que se considera “bello” por la sociedad actual y, por
consiguiente, sobre la concepcion del cuerpo. La
incorporacion de una diversidad de estilos de perso-
nas a campanas publicitarias, con un fuerte hincapié
en rasgos de belleza atipicos, ha sido una constante.
El spot de Channel 4 “"We Are Superhumans (Somos
Superhumanos) “ realizado para las Olimpiadas
Paraolimpicas Rio 2016 fue un ejemplo extraordina-
rio de una nueva mirada que hay sobre la pluralidad y
el especial talento que cada persona tiene.

Sin embargo la mayor certeza que podemos
tener que la diversidad como valor se acentuara en
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el tiempo es que ya no solo vemos el impacto en

la comunicacion sino que es posible hallar cambios
concretos en los productos. Estrategias de marcas

tan masivas como Barbie y Playboy, dos iconos del
estereotipo de belleza femenina en la sequnda mitad
del Siglo XX, han adoptado otros canones de belleza
mas cercanos a la pluralidad. En enero de 2016 Mattel
presentd por primera vez en su historia mufiecas
Barbies que escapaban al estereotipo tradicional de
belleza de la marca y abrian paso a la identificacion
con otros publicos. La firma incorporoé una variedad
de cuatro tipos de cuerpo (que varian en peso y
estatura), siete tonos de piel, veintidos colores de ojos
y veinticuatro cortes de pelo. Playboy es otra de las
companias que ha decidido cambiar radicalmente el
estilo de belleza que representaba -la tapa de febrero
de 2016 con la voluptuosa Pamela Anderson fue un
auto-homenaje a su historia- para dar lugar a una
idea de belleza mas natural y real, lo cual se plasmod
en la portada de marzo de 2016 con la instagramer
de talla pequena y ojos bicolor Sarah McDaniel.

“We Are Superhumans”, Channel 4
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Un factor econdmico que serd clave en
la profundizacion de la tendencia de diversificar
publicos en los proximos 10 afios es el crecimiento
de clases medias y altas en paises emergentes
que se posicionan como atractivos mercados para
las empresas. De acuerdo al BMI Research 2016 los
mercados emergentes del futuro seran Bangladesh,

Eqipto, Ethiopia, Indonesia, Kenya, Myanmar, Nigeria,

Pakistan, Filipinas, y Vietnam. Se estima que en
conjunto estos 10 paises sumaran USS 4.3 trillones

al PBI global para 2025. Ellos se sumaran a la perfor-

mance e influencia creciente de los BRICS.
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Barbie

Sistematizar a los consumidores en categorias
es algo necesario desde un modelo tradicional de
negocios que intenta estandarizar a través de rasgos
observables -ingresos, edad, género, etnicidad,
frecuencia de compra- a los diferentes tipos de
publicos, sin embargo ahora el desafio es organizar
de modo flexible a los consumidores de acuerdo a
valores e intereses compartidos. Esta es una labor
de alta complejidad porque requiere combinar datos
cuantitativos con informacion no estructurada. Princi-
palmente habra dos variables que se acentuaran en
los proximos afos y que habra que tener en cuenta.
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La primera de ellas es que la identidad se construira
alrededor de no-parametros tinéndose de una carac-
teristica dinamica dificil de sequir. En este punto la
estrategia sera no definir a los consumidores por anti-
cipado sino que ofrecerles "herramientas™ y "medios”
para su auto-definicion.

La sequnda caracteristica que torna complejo
el estudio del publico es que la identidad se seguira
configurando a partir de la compleja interaccion
entre lo vivido, lo performativo y su representacion
en el plano digital y analogico. Esto es, adquiriran
protagonismo no solo los rasgos diferenciadores de la
personalidad -y sus cambios- sino también el modo
de expresarlos y presentarlos frente al publico. La
autoedicion off y online sera un sofisticado proceso
de adicion de rasgos para autoafirmar la identidad
mientras se chequea su repercusion en el otro a través
de distintos medios y plataformas.

Por ello las experiencias de consumo han co-
menzado a incorporar la dimension de la accion para
atraer a las personas que quieren no solo acceder a los
productos y servicios sino también, en simultaneo, re-
forzar ciertos rasgos de su identidad. El consumo ad-
quiere trazos performaticos porque devela valores;
sensibilidades y pertenencias. Adaptar la tecnologia
lo maximo posible a los usuarios es una de las tareas
claves. Recientemente Snapchat presentd Spectacles,
unas gafas de sol con dos pequefas camaras que
graban micro-videos con solo presionar un boton (sin
tener que manipular un teléfono) que se almacenan
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en la seccion Memories de la red social. A diferencia
de las Google Glass, Snapchat pensé no sélo una
funcionalidad concreta vinculada a su plataforma
sino también una estéticay un precio adecuado a su
publico adolescente. Las gafas se agotaron en menos
de 24 hs.

r.,.._,__..-._,;_,...,.._ I A TIPSR P 5 N N e T

Spectacles, Snapchat
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Actualmente la identidad se expresa a través
de una constelacion de presencias en el mundo digi-
tal y analodgico. Ya no es posible hallar la identidad
completa en una sola dimension sino que es necesario
recopilar y ensamblar los perfiles multiples y simulta-
neos que se desarrollan en diferentes plataformas.

Las personas se convierten en administradoras de
esos fragmentos potenciando as posibilidades que
cada ambito ofrece: publican una fotografia familiar en
Facebook, una idea politica en Twitter, una imagen de
una prenda preferida en Instagram, un logro profesio-
nal en LinkedIn, un video con una broma en Snapchat,
una reflexion en Medium, conversan amigablemente
por WhatsApp, envian una foto erotica por Tinder,
actlian de una manera formal en el ambito laboral, se
expresan libremente en la calle, reaccionan impulsiva-

Hi, I'm your bot!

| can turn anything about you into a conversation

YA s his
family while his chatbot
answers questions about his
Hisinuss
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mente entre cuatro paredes. Los consumidores deve-
nidos en "managers” de esos fragmentos abren
posibilidades para pensar inéditos servicios que los
ayuden a desarrollar ese nuevo rol. Desde simples
herramientas creativas que faciliten su expresion
individual hasta tecnologias mas sofisticadas. Por
ejemplo, BOTTR ofrece a los usuarios construir su
propio bot personalizado -un programa informatico
desarrollado para imitar el comportamiento de los
humanos- para, por ejemplo, vincularse con los
lectores de un blog, crear resimenes dinamicos con
informacion importante o automatizar las respuestas
para chat personales o de negocios (chatbot).

00060
©0©
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BOTTR Redes Sociales
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Virtualizacion de Cuerpo y Personalizacion Extrema _

Frente a un universo de identidades hibridas y
dinamicas la solucion sera la expansion de las tecnolo-
gias cognitivas capaces de procesar grandes voltime-
nes de informacion no estructurada, entrecruzando
los perfiles fragmentados de los consumidores,
para comprender sus comportamientos, intereses y
demandas, con el objetivo de ofrecerles productos,
servicios y experiencias personalizadas.

Para 2025 los asistentes personales virtuales
incorporaran nuevas funcionalidades asi como capaci-
dades de interaccion social resultando un paso superior
a los aplicativos que conocemos actualmente. Asistentes
virtuales como Siri (Apple), Cortana (Microsoft), Alexa
(Amazon), Messenger (Facebook), Assistant (Google) y Viv
(Samsung) seran algunas de las principales herramientas
con las cuales las marcas buscaran entablar una relacion
proxima y profunda con los consumidores a partir de
comprender su identidad e intereses particulares. Dotar
de sentidoy calidad la experiencia de las personas con
los asistentes virtuales y chatbots es un gran reto, por
ello algunas de las profesiones mas demandadas recien-
temente en Silicon Valley son los guionistas y poetas.

La personalizacion extrema sera impulsada por
el avance de tecnologias como la Inteligencia Artificial,
el Big Data y el Machine Learning que permiten procesar
y relacionar informacion estructurada y no-estructurada
de diferentes fuentes disimiles alimentando la interac-
cion social con los usuarios. EL caso de Viv, de Samsung,
representa un salto cualitativo en este tipo de estrate-
gias ya que se apoya en un llamado “cerebro global”
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basado en inteligencia artificial, lo que le permite inte-
ractuar, aprender y escribir su propio codigo para llevar

a cabo nuevas tareas. La plataformay el ecosistema de
productos (maviles, wearables y realidad virtual) conec-
tados a través de loT (Internet de las Cosas) tendra su epi-
centro en este asistente personal. Otra de las companiias
que estan yendo hacia una mayor customizacion es la
firma Mijia que presentd una arrocera (electrodoméstico)

que se puede controlar a través de un aplicativo movil
pudiendo elegir mas de 2.450 combinaciones de coccion
de acuerdo a las preferencias culturales del consumidor.

Hi, I'm Cortana.

Cortana, Microsoft

THE GLOBAL BRAIN

Viv radically simplifies the world by providing an

intelligent interface to everything.

VIV, Samsung
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Indicios actuales anticipan que para 2025 la
fusion de la tecnologia con el ser humano llegara
hasta limites impensados, prueba de ello es The
Lucid Dreamer (El Sofiador Lticido) el primer dispositi-
vo inductor de suefios que incluye la posibilidad de
seleccionar diferentes experiencias y actua a través de
electrodos puestos sobre la cabeza, enlazados con un
aplicativo en el teléfono mavil. Este app permite,
ademas, conectarse a otros usuarios alrededor del
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mundo para compartir las experiencias oniricas. Por
su parte el MIT Media Lab y Microsoft Research estan
desarrollado Duoskin, un tatuaje efimero adaptado

al cuerpo del usuario, compuesto por ldminas de oro
impresas a la manera de circuitos electronicos, que
puede servir de interface tactil enlazada digitalmente
a una computadora o teléfono movil asi como un
sistema de almacenamiento de datos.

Duoskin, MIT Media Lab y Microsoft
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La virtualizacion del cuerpo también se
incrementara a partir de los avances en la electronica
organica (realizada con polimeros a base de carbono)
que posibilitara crear pieles optoelectronicas -fusio-
nando sistemas opticos y electronicos- generando
superficies ultra delgadas y flexibles, con las funcio-
nalidades de una pantalla LED, capaces de ser lleva-
das sobre el cuerpo. Investigadores de la Universidad
de Tokio proyectan que estas interfaces wearables
podrian aplicarse con fines médicos y cosméticos

La personalizacion extrema también se
potenciara de la mano de la fabricacion aditiva (3D).
Por ejemplo la empresa Invisalign utiliza imagenes
digitales de los dientes de clientes para crear aparatos
de ortodoncia casi invisibles exclusivos para sus
bocas. Pero yendo mucho mas allg, la bio-impresion
3D es otros de los campos de avances importantes.
Este es el caso de Organovo que produce capas de
células y tejidos vivos impresos que pueden utilizarse
para crear 6rganos para trasplantes, lo que representa
un enorme potencial en el futuro de la medicina
personalizada.
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Organovo
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El foco estara en comprender el universo de
los consumidores y sus necesidades concretas. Una
aproximacion holistica desde el disefio serd clave para
establecer lazos con empresas y disciplinas disimiles
creando productos y servicios novedosos. Ejemplo de
ello es la alianza de Volvo, POC y Ericsson (2015) para
generar un innovador concepto de sequridad que ayuda
a evitar los accidentes entre ciclistas y automoviles. Este
sistema de comunicacion actualiza en tiempo real la
posicion de las partes y transmite esa informacion tanto
al vehiculo como al teléfono movil de los ciclistas que
esta enlazado a un casco inteligente, generando alertas
simultaneas en caso de riesgo de colision.

En los proximos 10 aios veremos alianzas
entre marcas de productos analdgicos con empresas
digitales para desarrollar experiencias phygital que
permitan abarcar 360° el interés de un consumidor.
La asociacion entre la firma japonesa Asics, especializa-
da en calzado deportivo, y la compafiia tecnoldgica
Runkeeper para desarrollador una aplicacion movil que
permite registrar cotidianamente toda la actividad fisica
de una persona (ya sea corriendo, a pie o en bicicleta)

y hacer evaluaciones del desempefio fisico, tiene el
objetivo de dar a luz “la marca deportiva del futuro”
basada en la conexion profunda y la confianza con el
consumidor. En la misma linea trabajan Google y Levis
con el Project Jacquard buscando desarrollar una linea
de chaquetas de denim “conectadas” que ayudaran

a los ciclistas urbanos a interactuar con sus teléfonos
sin utilizar sus manos. Este tipo de tecnologia invisible
operada con gestos intuitivos tiene el potencial de
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cambiar a relacion de las personas con las prendas. Las
nuevas investigaciones sobre “wearable technology”
apuntan a resolver problemas concretos de los usuarios
a través de interfaces tactiles tejidas que faciliten la inte-
raccion con el entorno. Los Rovables, desarrollados por
la University of Stanford y el MIT, son pequenios robots
que viven sobre la superficie de las prendas, teniendo
usos practicos como ser sensores ambientales, pantallas
digitales o interfaces de interaccion tactil, que mejoran
la relacion de las personas con el contexto urbano.

Volvo, POC y Ericsson
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Project Jacquard, Google y Levis

Rovables UNiversity of Stanford y el MIT Project Jacquard, Google y Levis
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Hiper Conexion y Autonomia Critica_

Del mismo modo que las personas
auto-definen sus identidades basadas en la auto-
percepcion y actian como managers de los perfiles
online y offline que configuran su identidad, con
similar ldgica acttian en el mercado y se relacionan
con las marcas. La sensacion de independencia
y autonomia es algo que el consumidor estara
dispuesto a defender en los proximos 10 aiios.

La percepcion de independencia deviene del
acceso y manejo de una gran cantidad de informacion
que los usuarios realizan cotidianamente ayudando-
los a evaluar y seleccionar entre un sinfin de opcio-
nes. De acuerdo a un estudio de Google (2014) el pro-
medio de cantidad de informacion utilizada por los
compradores se duplico entre 2010 y 2013; y dentro
de ella se detecto que el 67,7% de los consumidores
son influenciados por los comentarios online de otros
usuarios a la hora de decidir la compra. Esta tenden-
Cia se acrecentara. Los usuarios haran combinacio-
nes entre los recursos analogicos y las plataformas
digitales para aprovechar al maximo las ventajas
que ofrece el mercado.

La autonomia es resultado de la percepcion
de las personas que pueden acceder a los productos
y servicios sin intermediaciones innecesarias y, por
ello, lograr mejores condiciones de compra. Por
un lado el rasgo de autonomia esta provocando la
consolidacion de un cambio en los modelos de nego-
cios que estan apuntando hacia formatos basados en
el acceso (no la propiedad) de los productos, el
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desarrollo de servicios digitales, la creacion de ofertas
personalizadas, la fabricacion distribuida, la creacion
en red, el compromiso colectivo y la automatizacion
del consumo.

Por otro lado, la autonomia esta generando
un cambio profundo en las interfaces que apuntan a
crear otro tipo de vinculo entre empresas y publico.
Los consumidores buscaran cada vez mas canales
directos para acceder a los productos y servicios, por
ello desecharan toda intermediacion que no sea Util,
simple y/0 aporte diferentes sentidos al proceso
de compra. En esta linea Uber, Airbnb y Nexflit han
abierto caminos inéditos para repensar la concepcion
de los productos y servicios. Estos nuevos modelos de
negocios se configuran a partir de dos elementos en
comun: un uso central de la tecnologia y una redefini-
cion de los limites entre consumidor/empresa. En los
tres casos el usuario tiene la sensacion de poseer el
control del consumo del servicio algo que se reafirma
a través de la utilizacion de interfaces tecnoldgicas
muy sencillas. Algunas de estas compafiias han
cambiado la naturaleza misma del usuario, ahora
devenido en socio (partner) del negocio. Es por ello
que los consumidores se convierten en verdaderos
managers ya que auto-gestionan no sélo su demanda
sino que se convierten en actores de la oferta: organi-
zan compartir los viajes a través de BlaBlaCar, alquilan
sus cuartos por AIRBNB, ofrecen cuidar perros en vaca-
ciones por DogVacay, rentan la bicicleta por Liquid,
ofertan productos a través de Facebook, desarrollan
aplicativos que comercializan en el Apple Store.
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El concepto de autonomia se esta extendien-
do también impulsado por una de las industrias mas
influyentes como es la automovilistica, con empresas
como Google, Tesla, Ford y GM compitiendo por el
desarrollo de la tecnologia para vehiculos autonomos.
Uber, uno de los grandes jugadores en el campo del
transporte urbano, lanzo en septiembre de 2016 en
Pittsburgh un servicio de taxis auténomos solicitados
por los usuarios a través del aplicativo a la vez que
anuncié una alianza con Volvo para desarrollar sus
propio vehiculos conducidos sin intervencion humana.

La percepcion de independencia y autonomia
de los consumidores impacta directamente en una
menor lealtad hacia las marcas. Hayley Peterson lama
la Tinderizacidn del consumo al proceso por el cual la
l0gica de los aplicativos para citas esta invadiendo la
seleccion de productos y servicios en el mercado. En
Tinder, por ejemplo, el usuario tiene un menu donde
aparecen otros usuarios cercanos geograficamente
relativamente “seleccionados” sequin algoritmos
basados en intereses y personas en comun -teniendo
como fuente de informacion Facebook-, pudiendo
cada persona seleccionar o descartar las opciones
de “candidatos/as” simplemente deslizando el dedo
hacia la izquierda o derecha. Sobre esta dinamica
subyace la sensacion de que uno puede desechar un
perfil porque siempre puede aparecer otro mejor en
un mar de opciones infinitas. Simpleza, velocidad y
la primacia de la imagen, son los criterios que reinan
en los aplicativos para citas para buscar, comparar y
elegir. El vinculo con las marcas comienza a tefiirse

BlaBlaCar

Uber + Volvo
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con esta perspectiva diluyendo el lazo entre consumidor y empresa, por o que la eleccion de compra esta atravesa-
da por la conveniencia, fluidez e interés del consumidor. Por ello el sitio Net-a-Porter lanzo el programa de fideliza-
cion de clientes “Extremely Important Person” (Persona Extremadamente Importante) al cual tienen acceso todos
aquellos usuarios que vuelven a visitar la pagina, pudiendo recibir sugerencias y contenido especializado, como un
modo de lograr captar la atencion del publico por mas de 8 sequndos.

La migracion masiva del publico hacia nuevos formatos de consumo como “streaming”, “on demand”
y “sharing economy”, todos ellos con metodologias comerciales no tradicionales, obliga a la marcas a redefinir
no solo sus estrategias de produccion sino también de distribucion y comunicacion. Una de las formas de captar
la atencion de los consumidores “migrantes” es a través de generar formas de acercamiento que conecten pro-
fundamente con algtin aspecto relevante del usuario sin invadir su independencia, autonomia e identidad.

El consumidor productor_

La auto-definicion de la identidad de las
personas junto con la sensacion de independencia'y
autonomia en el mercado se relaciona estrechamente
con otra variable: el consumidor convertido en pro-
ductor. Este es un fenomeno que hemos observado
recientemente pero que se radicalizara en el mediano
plazo gracias a la mayor accesibilidad tecnoldgica.

De un primer momento en que el consumidor fue
incorporado al proceso creativo a través de diferentes
estrategias de inmersion, hoy asistimos a una radica-
lizacion de esta tendencia yendo el consumidor mas
alla: hoy esta dispuesto a asumir la produccion casera
de objetos a través de sistemas de disefio y manufac-
tura tan avanzadas como simples de manipular.

El consumidor encontrara en el futuro dos

opciones ampliamente extendidas. Por un lado, los
procesos de manufactura capaces de instalarse en la
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cotidianeidad del hogar gracias a los avances tecno-
l6gicos como la manufactura aditiva (3D, por ejem-
plo). Por otro lado, empresas destinadas a brindar el
servicio de produccion en baja escala y hasta produc-
tos Unicos basados en los disefios de los consumido-
res capaces de ser entregadas en pocas horas gracias
a sistemas de fabricacion distribuida.

En el nuevo sistema de fabricacion distribui-
da el producto final se fabrica cerca del cliente, por o
que la materia prima y los métodos de fabricacion se
descentralizany la cadena de suministro es rempla-
zada lo maximo posible por informacion digital. La
empresa de mobiliarios AtFAB utiliza planes virtuales
para distribuir los cortes digitales CNC de los objetos
entre proveedores locales, pudiendo luego un taller o
hasta el mismo cliente ensamblar las partes para ob-
tener el producto final. Pero también estos sistemas
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se pueden combinar con la creatividad de los usuarios
quienes pueden disenar sus propios productos con

un software provisto por la empresa que luego son
materializados por fabricacion distribuida bajo la
gestion de la misma empresa. En otros casos las
empresas proveen no solo el software sino también
las tecnologias para materializar en el hogar los dise-
fios de mobiliario, como es el caso de “Grow portable
CNC" desarrollado por Michael Warren.

Esta faceta del consumidor potenciara el de-
sarrollo de interfaces inéditas que asistan creativa
y técnicamente a los consumidores para eliminar
intermediarios y desarrollar sus propios productos.
Un ejemplo interesante es Kniterate, la maquina de
tejidos 3D presentada por la startup OpenKnit, que
permite a los consumidores imprimir sus propias
prendas en casa asistidos por un simple software y
disefios compartidos a través de una comunidad de
tejedores digitales.

La combinacion de los conceptos de autono-
mia junto con el aspecto de consumidor-productor
incentivara modelos de negocios que incorporen
al consumidor como partner (socio) para la genera-
cion de recursos estratégicos. Por ejemplo, la
micro-generacion de energia renovable es una de las
opciones que los consumidores estan dispuestos a
incorporar. El proyecto desarrollado por Tesla y Solar
City busca fomentar la instalacion de sistemas de
generacion y almacenamiento de energia solar en los
hogares para poder cargar los automaoviles eléctricos

TOPICOS 2025

asi como alimentar la casa e incluso convertirse en
productores netos para alimentar la red de la ciudad.
El mejoramiento de la tecnologia (paneles solares,
baterias de ion-litio, infraestructuras smartgrid, soft-
wares) ha logrado bajar los costos y aumentar la efi-
ciencia que, unido a sistemas de financiamiento flexi-
ble - por ejemplo, el Clean Power Finance promovido
por Google- y un mejorado disefio estético de los
paneles (que permite una mayor integracion a las
casas), lograra que la generacion de energia hogarefia
se expanda en los proximos anos.
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“Grow portable CNC”, Michael Warren
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La alimentacion sana, otro de los grandes intereses que
tendran las personas en los proximos 10 anos, también
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Open Agriclture, MIT Media Lab
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incentivara la autonomia y personalizacion de consumo.
Open Agriculture, una iniciativa del MIT Media Lab, ha
creado ecosistemas de cultivo adaptables a ambitos
urbanos que, gracias a la tecnologia, simulan cualquier
clima, pudiendo registrarlo y posteriormente grabarlo
en una receta digital para compartirla. Este sistema
sostenible y limpio, permite conservar todas las propie-
dades de las plantas siendo una fuente confiable y sana
de alimentos.

Buscando responder las preguntas iniciales,
podemos prever que a partir de estas demandas emer-
gentes de funcionalidades (utilidad, simpleza, acceso
directo, calidad) y valores (autonomia, independencia,
identidad) en los proximos 10 afos los usuarios estarian
dispuestos a usar prendas inteligentes que les permita
generar sus propios recursos, experiencias y sentidos.

Open Agriclture, MIT Media Lab




Consumidores:
identidades reversibles, virtualizacion
del cuerpo & autonomia critica

En el futuro las marcas exitosas seran aquellas que logren crear una relacion de proximidad y utilidad con los consumi-
dores. Para ello las empresas deberan comprender a las personas desde la singularidad de su identidad, la percep-
cion de independencia, el valor de la autonomiay el interés por participar en la generacion de las experiencias.La
privacidad de los usuarios sera un aspecto clave que las compafias tendran que gestionar de manera eficiente para no

invadir a los consumidores sino que, por el contrario, la estrategia sera convertirse en socios de ellos. La tecnologia sera
entonces necesaria no solo como medio para la interaccion sino también como herramienta estratégica para construir

nuevos horizontes de accion individual y colectiva.
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