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Introducción

Nuestro informe anual, denominado Trends 
(Tendencias), siempre es un esfuerzo de equipo y este 
año, el equipo fue más grande y diverso que nunca. 
Más de 1.000 empleados de Fjord y, además, por 
primera vez, 85 clientes de cinco continentes inspiraron 
nuestro informe con su aporte individual de perspectivas 
y experiencias.

Primero recogimos las perspectivas y opiniones en 
varios formatos—una combinación de ideas preliminares 
anotadas en Post-it Notes, ilustraciones elegantes (y no 
tan elegantes), garabatos simples y alguna copia en 
formato largo, e incluso algunas reflexiones mientras 
tomábamos un café. Luego transformamos estas 
perspectivas y opiniones en talleres diseñados para pulir 
el pensamiento y detectar patrones—y aprovechamos 
algunas herramientas digitales para ayudarnos a obtener 
evidencia para nuestras mejores ideas (porque en Fjord, 
siempre combinamos lo físico con lo digital). ¿El 
resultado? Siete tendencias que afectarán al negocio, la 
tecnología y el diseño en 2018. 

En el mundo actual vemos una profunda división en una 
amplia gama de cuestiones, lo que está creando 
ansiedad social y política. También estamos 
experimentando tensión como resultado de un profundo 
cambio tecnológico que está alterando el mundo donde 
vivimos. No podemos evitar estas fuerzas. Por primera 
vez, sentimos que existe un meta tema para las 
Tendencias en el 2018: la tensión. 

El año pasado observamos un efecto de polarización 
entrelazado en muchas ideas de nuestras vidas. El 
desacuerdo no es un fenómeno nuevo, tampoco lo son 
los cambios de paradigmas que experimentamos en 
toda la sociedad. El abismo actual que existe entre 
opiniones opuestas es notable y, a veces abrumador, 
pero también plantea una gran oportunidad.

Cada una de nuestras Tendencias surge a partir de una 
tensión fundamental, ya sea en función de un cambio, un 
desacuerdo, un conflicto o una ruptura en las ideas. Lo 
digital versus lo físico, lo humano versus la máquina, lo 
centralizado versus lo descentralizado, la velocidad 
versus lo artesanal, la automatización versus el control, 
la trazabilidad versus el anonimato … todo está en el 
informe de este año. 
 
La manera en que naveguemos estas tensiones y 
diseñemos para lograr un cambio positivo y duradero 
será más importante que nunca. En 2018, debemos ser 
más que meros espectadores. Juntos tenemos la 
oportunidad de diseñar el mundo en el que estaremos 
viviendo en las próximas décadas.

Continúe leyendo para explorar Fjord Trends 2018. 
Esperamos que estas páginas generen conversaciones 
acerca de qué nos espera a la vuelta de la 
esquina—como personas, empleados, organizaciones 
o consumidores. 

¡Feliz lectura!

Tensión
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Trend 01

Lo físico 
 contrataca

Lo digital ya no constituye el centro de la experiencia 
con una marca. El énfasis está cambiando hacia cómo 
usar mejor lo digital como facilitador invisible de las 
experiencias físicas y sensoriales. A medida que las 
interacciones con los usuarios evolucionan, pasando 
de contactos periódicos a través de una pantalla a 
convertirse en experiencias conectadas, las 
organizaciones deben crear nuevos servicios que 
estén profundamente integrados con el mundo físico.
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¿Qué está pasando? Tao Café from 
Alibaba

Data source: IHS
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En los últimos cinco años, la forma de diseñar 
servicios fue establecida y limitada por los 
puntos de contacto que estaban disponibles 
para nosotros: la PC, los dispositivos móviles 
y los puntos de contacto analógicos. Se 
enfatizó la creación de experiencias 
posibilitadas a través de pantallas digitales y 
como resultado, la gente pasó más tiempo 
interactuando a través de los dispositivos que 
en persona.

Esto está a punto de cambiar.

Se está gestando un cambio tecnológico 
importante, impulsado por menores costos, la 
separación de los componentes tecnológicos 
principales y la creciente angustia de los 
usuarios respecto de su propia “adicción a 
la pantalla”. 

Hasta hace poco tiempo, las PCs y los 
teléfonos celulares contenían parlantes/ 
micrófonos, cámaras y sensores integrados 
en conjunto. Ahora, se está separando estos 
elementos—el equivalente a desmantelar un 
cortaplumas, separando sus diferentes 
herramientas e incorporando cada una de 
ellas en muchos otros lugares. 

A medida que la desagregación de la 
tecnología principal se acelera, cada 
componente individual se confunde con el 
fondo. Esto está liberando a las 
organizaciones, posibilitando que se aparten 
de las interacciones mediante pantallas 
digitales y vuelvan a concentrarse en las 
experiencias humanas. Este cambio tendrá 
un enorme impacto en la manera en que se 
diseñen esas experiencias.

El diseño del servicio, que se refiere a explorar 
cada punto de contacto y canal para diseñar 
una experiencia, juega un papel fundamental. 
La desagregación de los componentes 
tecnológicos ofrece a los diseñadores de 
servicios muchos caminos nuevos para 
explorar a medida que crean la próxima 
generación de servicios facilitados 
digitalmente. Al no estar restringidas por 
puntos de contacto rígidos, las experiencias 
sensoriales y humanas están al frente y en el 
centro, y lo digital juega un papel poderoso 
detrás de la escena. 

Estamos viviendo ahora en un mundo donde la 
tecnología está en todas partes, respaldada 
por Cloud. Existimos en una nube que hace 
que lo digital sea invisible y eso desdibuja los 
límites entre lo digital y lo físico. Desde una 
base instalada de 15.400 millones de 
dispositivos conectados en 2015, se espera 
que el mercado de la Internet de las Cosas se 
incremente a 30.700 millones de dispositivos 
para el año 2020 y a 75.400 para el 2025.

Las personas ya están comenzando a 
apartarse de las tecnologías digitales intrusivas 
y a oponerse a la saturación digital. Como 
resultado, son receptivos a un enfoque más 
personal frente a los servicios y productos, y a 
medida que la tecnología se incorpora más al 
ambiente, están migrando hacia servicios 
como Airbnb que ofrece experiencias físicas, 
humanas y sensoriales que crean recuerdos 
duraderos.

“Las personas ya están 
comenzando a apartarse de las 
tecnologías digitales intrusivas y a 
oponerse a la saturación digital”. 

Las tecnologías, los pagos mediante 
dispositivos móviles y la búsqueda de la 
conveniencia han posicionado a China como 
líder en lo que ha sido descripto por algunos 
como la revolución online-to-offline (o2o). La 
“o2o” es donde se identifica a los clientes en el 
espacio online para atraerlos luego a través de 
varias herramientas—por ejemplo, click and 
collect (consultar desde la tienda online la 
disponibilidad de los productos e ir a retirar el 
pedido a la tienda seleccionada)—para realizar 
una transacción en un ambiente offline.

Según un estudio reciente, en la región de Asia 
Pacífico, el 88% de los retailers planean 
implementar sistemas del tipo click and collect. 
Alibaba, por ejemplo, invirtió recientemente 
US$1.250 millones en Ele.Me, el servicio de 
entrega de comida china online con sede en 
Shanghai—una movida estratégica para 
fortalecer su posición en el mercado o2o.  

En un avance separado, Alibaba recientemente 
reveló su Tao Café y smart speaker—llamado 
Tmall Genie—para revolucionar el mundo del 
retail offline. Escaneando un código QR en la 
app de Taobao a la entrada de la tienda, los 
clientes son seguidos por cámaras con 
reconocimiento facial. Al pasar por las puertas 
de caja, realizan automáticamente la compra 
con sus smartphones sin necesidad de 
escanear nada a través de una caja 
registradora y simplemente salen de la tienda 
con los productos en mano.

Global IOT Davie• 

75.4bn 

30.7bn 

16.4bn 

201& 2020 
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¿Y ahora qué?

Amazon Go prototype grocery store in Seattle. Carnival on board experience and medallion.Audi Q7 which features haptic feedback controls.
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En otros sitios, una cantidad cada vez mayor 
de marcas primariamente digitales están 
enfatizando cada vez más lo físico, 
aprovechando al máximo su experiencia digital 
y los datos para mejorar la satisfacción de 
los usuarios. 

Por ejemplo, en los últimos años, Amazon ha 
cambiado su foco hacia el elemento 
experiencial de comprar con Amazon Go, su 
adquisición de la cadena de tiendas de 
comestibles Whole Foods y su asociación con 
Kohl’s—evidenciando aún más el deseo de la 
compañía de desarrollar su presencia física en 
el sector de retail. 

“A medida que la tecnología 
se vuelve cada vez más 
asequible, se dispersa en 
el mundo físico”.

Desde 2015, Amazon ha abierto 11 librerías, 
40 tiendas pop-up en Estados Unidos de 
Norteamérica (principalmente diseñadas para 
exponer sus productos), lockers para retirar 
mercadería en miles de tiendas de retail y 
“treasure trucks” que venden ciertos productos 
con descuento en seis ciudades de Estados 
Unidos. Al mismo tiempo, está llevando nuevos 
servicios de Amazon Echo al mercado más 
rápidamente que nunca. 

A medida que la tecnología se vuelve cada vez 
más asequible, se dispersa en el mundo físico. 
Las personas reciben una cantidad cada vez 
mayor de experiencias personalizadas en 
cualquier momento y lugar y, por ende, 
esperan que muchos de los beneficios que 
reciben hoy continúen y evolucionen a medida 
que se mueven de un entorno físico a otro. 

Ya hemos visto que las interfaces activadas 
por voz cambian el énfasis hacia una 
experiencia física sin pantalla, sin interactuar 
con un dispositivo digital como un fin en sí 
mismo. Y hemos visto cómo las interfaces 
evolucionan en otras formas, como por ejemplo 
el uso emergente del feedback con tecnología 
háptica—usando vibraciones para proporcionar 
feedback y guiar comportamientos, 
beneficiando específicamente a las personas 
con discapacidad visual. 

Audi, por ejemplo, ha integrado feedback 
háptico y reconocimiento de gestos en sus 
vehículos para ordenar y minimizar las 
distracciones del usuario al conducir. Los 
sistemas ultra-hápticos expanden aún más 
las fronteras. 
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Fjord 
sugiere

01
Dejar de considerar 
a lo digital y a lo 
físico por separado 

 

02
Permitir que 
la tecnología 
lo inspire 

 
 

03
Afinar sus 
conocimientos
de diseño 
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A nivel ciudad, pronto veremos una 
conjunción entre lo físico y lo digital. En 
Hangzhou, China, Alibaba ha estado 
utilizando la inteligencia artificial para 
procesar datos de videos, redes sociales, 
tráfico y demás para su proyecto City Brain, 
reduciendo el congestionamiento. Según se 
informa, están preparando el sistema para 
utilizarlo en otros lugares.

Para capitalizar este tipo de pensamiento, las 
organizaciones deben reestructurar y 
desarrollar nuevos conocimientos. Volver a 
introducir una dimensión física en los 
servicios proporciona la oportunidad de 
diferenciarse a escala—algo que ha sido más 
difícil de lograr en la era de las apps.

El futuro del diseño de los servicios se referirá 
a combinar lo físico con lo digital. Para cada 
uno, se requerirán conocimientos 
particulares, con lo cual veremos diseñadores 
especializados en el diseño físico y digital 
trabajando juntos, con objetivos compartidos. 
Esto tendrá enormes implicancias para las 
marcas y organizaciones. Local Motors se 
está organizando exitosamente en torno a 
este concepto: “Nos concentramos en la 
fabricación de bajo volumen de diseños de 
vehículos de fuente abierta, utilizando 
múltiples micro-fábricas y una plataforma 
SaaS de co-creación.”

Los especialistas en diseño ya están 
respondiendo. Carnival Corporation, por 
ejemplo, ha desarrollado Medallion—una 
smart coin “vestible” que conecta a los 
clientes de un crucero a través de un servicio 
facilitado digitalmente llamado Compass, 
asegurando que cada cliente reciba una 
experiencia única y continua, capturando 
constantemente sus preferencias personales 
para optimizar el servicio a medida que se 
lo proporciona. 

Al ver cómo se desarrollaban las cosas, 
Accenture adquirió la empresa de diseño e 
innovación, Matter, en 2017. Matter se enfoca 
en diseñar productos y experiencias para un 
mundo conectado, agregando el diseño de 
productos físicos a las capacidades de 
diseño de servicios y creación de productos 
digitales de Fjord.

Las organizaciones también deberán hacerse 
una pregunta importante: a medida que lo 
digital se convierte en algo ubicuo y cada vez 
más invisible, ¿qué estructura futura, qué 
información y qué roles deberían existir para 
los departamentos o los líderes de los 
servicios digitales?

Preguntarse, en cambio: ¿cómo 
diseñamos experiencias y 
espacios para conectarnos con la 
gente que nos rodea, viabilizados 
por lo digital en un mundo físico? 
Crear experiencias que combinen 
lo físico y lo digital. La relación y 
conectividad entre los dispositivos 
será esencial—y debería ser 
invisible. 

Tradicionalmente, los diseñadores 
piensan primero en el usuario final. 
En este espacio, los diseñadores 
también deben entender y evaluar 
las posibilidades tecnológicas 
desde el principio, para poder 
ofrecer una nueva generación de 
servicios viabilizados por lo digital, 
que entusiasmen y emocionen. La 
unión del diseño físico y el digital 
plantea una variedad de nuevas 
posibilidades y oportunidades, por 
lo tanto, hay que aplicar el 
pensamiento lateral. A medida que 
el costo de la tecnología se 
reduce, dese el gusto en el arte de 
lo imposible.

El diseño de una mayor 
experiencia física debe conectarse 
con su estrategia digital. Desde el 
principio, más capacidades 
digitales se integrarán a sus 
productos y servicios físicos. 
Como resultado, se pueden 
necesitar nuevas capacidades 
internas de diseño físico y digital. 
Y será fundamental lograr una 
mayor colaboración entre los 
especialistas de cada sector.
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Trend 02

Las computadoras
tienen ojos

 

Desde hace tiempo, las computadoras pueden leer, 
comprender y reaccionar a las palabras. Ahora, 
pueden hacer lo mismo con las imágenes. Llegamos 
hasta acá con la ayuda del progreso exponencial en 
Inteligencia Artificial y el aprendizaje automático, 
combinado con el hecho de que hay cámaras 
integradas en una mayor variedad de dispositivos. 
Las organizaciones pueden beneficiarse al 
conectarse con esta nueva fuente poderosa de datos 
para crear nuevos servicios digitales que agreguen 
valor y sean verdaderamente contundentes.
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¿Qué está pasando?

Google Clips, source Google.iPhone X, source Apple.

 

La cámara está atravesando su mayor 
transformación desde que Louis Daguerre 
públicamente reveló el primer proceso 
fotográfico práctico—el daguerrotipo—
en 1839. 

En los casi 200 años transcurridos desde 
entonces, la atención se ha centrado en 
capturar imágenes a medida que el 
dispositivo evolucionó a través de muchas 
formas y formatos diferentes. Como 
resultado, las cámaras digitales inteligentes 
ahora capturan datos que pueden ser 
procesados a través de algoritmos de 
aprendizaje automático para proporcionar 
perspectivas más sofisticadas a las que 
nunca antes habíamos tenido acceso.

Esto ha sido producto de dos cambios 
principales. 

En primer lugar, las cámaras son más 
inteligentes—tanto en términos de qué 
pueden capturar (sus ojos) y qué pueden 
hacer con ellos (su cerebro). Con ojos más 
agudos y cerebros más inteligentes, son cada 
vez más parecidas a los humanos. En el 
pasado, las computadoras estaban limitadas 
por lo que un humano podía ver y procesar, 
qué luego se traducía en palabras para que 
una computadora entendiera. En la 
actualidad, las cámaras digitales inteligentes 
pueden utilizar la “visión computarizada” para 
capturar datos visuales, analizar y actuar si 
necesidad de ingresar texto. 

Ya han comenzado a aparecer ejemplos del 
desarrollo tecnológico de los ojos de las 
cámaras: Google recientemente lanzó 
Clips—una cámara digital sin pantalla que 
toma fotografías utilizando aprendizaje 
automático para reconocer caras y buscar 
momentos interesantes para grabar. 

El nuevo iPhone X de Apple tiene la 
capacidad de desbloquearse utilizando 
reconocimiento facial.

En China, Alibaba está realizando un piloto 
con tecnología de reconocimiento facial en 
10.000 sedes de retiro de paquetes en todo 
Shanghai, para posibilitar que los usuarios 
abran buzones de entrega de productos. 
Mientras tanto, el start-up chino de 
reconocimiento facial Face++ ha desarrollado 
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Amazon Echo Look

Bosch vision for 
automated driving.
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un sistema de detección facial que ahora se 
utiliza en varias apps, incluyendo una para 
transferir dinero a través de Alipay (una app 
de pagos móviles utilizada por más de 120 
millones de personas), que escanea la cara 
del usuario como la única credencial 
de seguridad. 

En el ámbito del entretenimiento, el brazo de 
investigación de Disney está experimentando 
con el reconocimiento facial para medir cómo 
el público responde a una película. La visión 
computarizada es un importante paso 
adelante. Y a medida que las computadoras 
sean más idóneas para entender lo que ven, 
podrán detectar patrones en datos que de 
otra manera resultarían invisibles para los 
seres humanos. 

Los automóviles están utilizando cámaras 
inteligentes para evaluar su ambiente, 
procesar los datos y responder de la misma 
manera que un conductor. ¬Bosch ha creado 
la “Automated Mobility Academy” 
especializada en enseñar a conducir a los 
vehículos. Utilizando sensores, hardware y 
software, Bosch’s Mobility Solutions 
proporciona movilidad conectada que 
permite que los automóviles autónomos se 
conviertan en una realidad. 

El “cerebro” adosado a estos ojos se está 
convirtiendo en algo incluso más poderoso 
gracias a la Inteligencia Artificial y al 
aprendizaje automático. Ya no necesitamos 
ingresar la información manualmente para 
ayudar a una computadora a interpretar una 
imagen—una cantidad cada vez mayor de 
dispositivos pueden leer nuestras emociones 
y responder en tiempo real. 

A principios de 2017, Amazon agregó una 
cámara a su nueva imagen de Echo, que le 
permite ver y escuchar todo. Ahora un 
usuario puede usarla con manos libres para 
tomar una foto o grabar un video selfie y en 
su smartphone ver cómo luce antes de salir.

Mientras tanto, en Singapur, Sushi Express 
ha trabajado con Hewlett Packard Enterprises 
para instalar cámaras que registren la 
popularidad de los platos en una cinta 
transportadora de sushi, controlar los que 
estén calientes y aconsejar a los chefs 
cuándo preparar reemplazos frescos, 
reduciendo el desperdicio en platos 
menos populares.

“El “cerebro” adosado a estos 
ojos se está convirtiendo en algo 
incluso más poderoso gracias a 
la Inteligencia Artificial y al 
aprendizaje automático”.
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 “Esta nueva ola de visión computarizada
requerirá que las computadoras actúen
más como seres humanos”. 

¿Y ahora qué? 

Nanit baby monitor.

 

El segundo cambio es que los ojos ahora 
están presentes en todos tipos de 
objetos—desde billeteras inteligentes para 
atrapar ladrones hasta lentes de contacto 
inteligentes—gracias al bajo costo relativo de 
la tecnología de las cámaras. 

Para la mayoría de nosotros, nuestras 
cámaras y teléfonos son el mismo 
dispositivo—y una vez que la cámara 
comienza a ver, puede hacer mucho más que 
tomar una fotografía. Por ejemplo, con el 
servicio de traducción automática multilingüe 
de Google, los viajeros pueden utilizar su 
teléfono para traducir idiomas, simplemente 
apuntándolo al texto. 

Estos cambios se combinan para aportar un 
nivel aún mayor de sofisticación y 
automatización para nuestros productos y 
servicios. El desarrollador de software Eric 
Raymond una vez dijo que “una computadora 
nunca debería pedirle al usuario ninguna 
información que pueda auto-detectar, copiar 
o deducir.” Ya contamos con ejemplos de 
cómo la visión computarizada está llevando 
los servicios digitales al próximo nivel—y 
directamente pidiéndole al usuario cada 
vez menos. 

La captura de estos “ojos” vinculada con la 
Inteligencia Artificial y el aprendizaje 
automático generará datos que contienen una 
visión más poderosa que antes y los 
diseñadores tendrán que descubrir la mejor 
forma de desbloquearlos y utilizarlos para 
crear productos y servicios nuevos y 
atractivos. Esto es una gran oportunidad y 
también un gran desafío.

Ya estamos presenciando el surgimiento de 
una variedad de nuevas aplicaciones para la 
visión computarizada. Por ejemplo, Nanit es 
un monitor que vigila el sueño del bebé a 
través de una cámara, luego procesa la 
información y proporciona conocimientos 
acerca de los patrones emergentes que 
impactan la calidad del sueño. 

Microsoft recientemente lanzó la app Seeing 
AI para la comunidad de personas ciegas y 
con discapacidad visual para ayudarlos a 
recibir una narración más completa del 
mundo que los rodea utilizando 
computadoras como sus ojos. La app narra el 
mundo alrededor de una persona, explicando 
qué hay delante de ella y reconociendo las 
caras de las personas con las que está. 

Esta nueva ola de visión computarizada 
requerirá que las computadoras actúen más 
como seres humanos. 

Para una computadora es fácil procesar 
información, pero este año, veremos que las 
computadoras procesan información mientras 
reaccionan ante el contexto que las 
rodea—utilizando aptitudes cognitivas y 
relacionadas con el lenguaje para hacerlo 
como lo haría una persona. 
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Fjord 
sugiere

01
Repensar
servicios 

02
Repensar su enfoque
frente a los datos    

03
Repensar el 
contexto de diseño 

 services.

Nest Cam IQ Indoor

Al recibir información de mejor calidad, 
también producirá información de salida de 
mejor calidad, y por ende generará mejores 
percepciones y resultados. Esto ofrecerá 
importantes oportunidades para que las 
organizaciones desarrollen una nueva 
generación de servicios. 

Será importante considerar tanto las micro 
como las macro-implicancias. Por ejemplo, 
¿qué podría detector una cámara incorporada 
al espejo del baño acerca de la salud de la 
persona que lo utiliza cada mañana y qué 
servicios podría inspirar? ¿Qué servicios 
podrían desarrollarse a partir de las 
percepciones obtenidas por 10.000 de esas 
cámaras en los espejos?

El verdadero potencial de la visión 
computarizada depende de que los humanos 
reconozcan y confíen en el hecho de que las 
cámaras y las computadoras son cada vez 
más inteligentes y están cada vez más 
integradas en la vida diaria. Esta tecnología 
es revolucionaria, pero nada de esto importa 
si los seres humanos no la permitirán en sus 
espacios físicos y vidas diarias. 

La seguridad y la confidencialidad serán 
temas importantes para que los usuarios 
puedan desarrollar confianza y aceptación. 
Las personas serán libres de elegir si deben 
invitar a las cámaras inteligentes a sus 
hogares y vidas. Los diseñadores deben 
descubrir no solamente cómo hacer para que 
esto se sienta seguro y cómodo, sino cómo 
hacer para que la experiencia resulte valiosa. 
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Las organizaciones deben 
comenzar a imaginar la nueva 
generación de servicios que 
podrían crear una vez que la 
información sea capturada 
visualmente de manera rutinaria y 
en todas partes. Un primer paso 
importante es considerar el grado 
con el cual los dispositivos o 
servicios responden a los clientes 
según lo que “ven”.

Se esperan más datos: la captura 
visual eliminará los pasos que 
generan fricciones al requerir que 
un usuario ingrese datos 
manualmente. Considerar qué 
datos pueden extraerse del 
procesamiento de grandes 
cantidades de imágenes visuales y 
podrían ser más útiles. Prepararse 
para cientos de niveles diferentes 
de ingreso de datos y planificar 
hoy cómo prepararse mejor para 
incorporarlos, de manera que los 
datos no sean tan difíciles de 
manejar.

A medida que las computadoras 
sean mejores al leer las 
emociones de la gente utilizando 
visión computarizada, se deberán 
diseñar los comportamientos 
humanos y las características 
intrínsecas en los servicios para 
que interesen y comprometan a 
los usuarios en forma completa. 
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Trend 03

Esclavos 
del algoritmo 

 

Estamos frente a un nuevo contexto del marketing, que 
no es ni retail online ni una tienda tradicional. En este 
“tercer espacio”, los algoritmos están controlando el 
acceso, desempeñándose como gatekeepers entre los 
consumidores y las marcas, y son indiferentes a los 
esfuerzos de branding que influencian las decisiones 
de compra que las personas toman. ¿Cómo definir una 
estrategia de marketing cuando se eliminan las señales 
visuales y las relacionadas con la empatía? 
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¿Qué está pasando? 

Spotify Discover Weekly
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Tres desarrollos están ayudando a 
transformar el marketing durante el próximo 
año: la rápida evolución de los algoritmos 
generados por datos, la evolución de los 
asistentes digitales facilitados por la voz y la 
mayor confianza de los usuarios en ambos. 

Al principio, se introdujeron los algoritmos 
generados por datos para facilitar sólo lo que 
los usuarios querían en medio de un mar de 
opciones, ahorrándoles tiempo, dinero y lo 
mejor de todo, atención. Cuántos más datos 

compartían los usuarios, más personalizados 
eran los resultados obtenidos. Es así como 
Spotify aprendió a recomendar 
continuamente nuevos artistas y pistas, y 
Netflix, nuevas películas y recopilaciones que 
los usuarios amarán instantáneamente. 

Recientemente, el uso de estos algoritmos se 
ha expandido rápidamente más allá de las 
recomendaciones, incentivando el desarrollo 
de una amplia gama de otras propuestas con 
Inteligencia Artificial. 

Se ha vuelto común que las marcas creen 
bots con la función primaria de proporcionar 
una interacción extra para profundizar la 
conexión entre ellas y sus clientes. Los 
ejemplos incluyen PINK, de Victoria’s Secret, 
que aprende de las preferencias de sus 
clientes para recomendar estilos específicos 
de corpiños. En el ámbito del entretenimiento, 
Lionsgate lanzó un “Power Ranger Alpha 5” 
antes del estreno de una película para captar 
público, dándoles la oportunidad de chatear 
con Alpha 5, el asistente robótico de los 
Power Rangers. 

Netflix 
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Menos comunes son los bots imparciales 
creados por terceros con el objetivo principal 
de empoderar o tan solo facilitar la vida del 
usuario. Entre los ejemplos, destacamos 
DoNotPay—un “bot jurídico” que desafiará 
las multas por mal estacionamiento en 
nombre de un usuario, y los bots de banca, 
como por ejemplo Cleo, que apunta a ser la 
Siri de las finanzas personales. El creador de 
DoNotPay ha extendido recientemente las 
capacidades del bot ayudando a los 
refugiados a buscar asilo.

Luego tenemos a los servicios de 
recomendación basados en texto que 
también permiten realizar compras. Entre los 
primeros ejemplos se incluyen bots de 
mensajería creados por los dueños de 
marcas, como por ejemplo Sephora, que 
lanzó la app de mensajería Kik en 2016. 
Además de proporcionar consejos de belleza 
personalizados, recomendaciones y 
opiniones sobre productos, posibilita que los 
usuarios compren los productos 
mencionados en el chat—sin salir de Kik. 

La llegada y la rápida evolución de los 
asistentes digitales viabilizados por la voz 
(como por ejemplo Alexa de Amazon y 
Xiaowei de Tencent, el dueño de WeChat) han 
transformado la experiencia de buscar 
recomendaciones de 
productos—convirtiéndola en algo más 
inmediato, atractivo y reactivo que los chats 
basados en texto. Y los clientes los están 
adoptando mucho más rápidamente que lo 
que se predecía. 

El desafío es el siguiente: cuando su cliente 
ha sido seducido por el factor de la 
inmediatez y la diversión de contactarse con 
los pares de Alexa en lugar de hacerlo 
directamente con su marca, ¿cómo llega 
usted a ese cliente? Alexa y sus rivales tienen 
sesgos incorporados, con lo cual la clave está 
en encontrar formas de buscarles la vuelta. 

En la primavera de 2017, se predijo que los 
usuarios de los smart speakers facilitados por 
la voz—un mercado dominado por Amazon, 
con una participación de mercado del 
70%—aumentaría en un 130% para fin de 
año. Y parece que el mercado continuará 
creciendo significativamente, dado que el 
25% de los dueños de smart speakers ahora 
los usan para 11 tareas o más.

Aunque a los clientes les ha llevado tiempo 
aceptar los servicios impulsados por 
algoritmos, los niveles de confianza han 
llegado al punto en el cual los consumidores 
se sienten cómodos de utilizarlos para realizar 
compras. Inevitablemente, no pasó mucho 
tiempo antes de que las primeras marcas 
realizaran acuerdos con Amazon para 
posibilitar que los clientes realizaran sus 
pedidos a través de Alexa, simplemente 
hablándole. Estos pioneros incluyen la cadena 
de pizzerías Domino’s y el supermercado 
online del Reino Unido, Ocado.

Los clientes se han demorado un poco en 
acostumbrarse a confiar en los algoritmos; sin 
embargo, ahora somos testigos de un cambio 
marcado en la manera en que descubren y 
deciden qué comprar. Los clientes ya están 
recurriendo a los algoritmos de manera activa 
y pasiva. 

En 2018, se espera que el mercado de 
compras controlado por voz en rápida 
evolución cree un “tercer espacio” para los 
retailers y los dueños de las marcas. 
Ubicados entre las tiendas online y las 
tiendas físicas tradicionales, este nuevo 
mercado será impulsado por algoritmos en 
lugar de tener que realizar búsquedas 
tradicionales, donde los clientes tomarán 
muchas decisiones de compra sin siquiera 
ver los productos primero.

“En 2018, se espera 
que el mercado de 
compras controlado 
por voz en rápida 
evolución cree un 
“tercer espacio” para 
los retailers y los 
dueños de las marcas”. 
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¿Y ahora qué?

Amazon Echo
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Las señales del mercado ya nos están 
diciendo que a medida que los asistentes 
basados en algoritmos continúen 
desarrollándose y prosperando, se 
convertirán en canales de ventas importantes. 
A medida que el aprendizaje automático que 
impulsa estos algoritmos continúe 
evolucionando rápidamente, surgirán 
servicios más personalizados y basados
en preferencias. 

Los algoritmos de control aparentemente 
facilitarán las vidas de los clientes, pero 
necesitarán entender la diferencia entre el 
auto-servicio creado para satisfacer los 
intereses principales de una marca 
—generalmente, vender más—y otros 
diseñados para beneficio de los 
consumidores. Cuando los consumidores 
distingan entre estos dos tipos de servicio, 
elegirán el que mejor satisfaga sus diferentes 
necesidades y en cual confían más. 

Algunas organizaciones podrán crear 
algoritmos de control y su éxito se basará en 
entender qué es lo que más valoran y 
requieren los diferentes grupos de clientes a 
partir de estos servicios. Sin embargo, otras 
organizaciones, encontrarán que algunos 
algoritmos de control tienen el poder de 
limitar el acceso directo a sus clientes. 

Es muy probable que pronto veamos un 
algoritmo insensible ubicado entre una 
organización y sus clientes—uno que no note 
los esfuerzos visuales de las marcas, el 
respaldo de las celebridades o las campañas 
de publicidad. Siendo seres inherentemente 
empáticos, las personas están influenciadas 
por estas cosas, pero los algoritmos no lo 
están. Esto plantea un posible problema para 
los bienes de consumo masivo y los retailers: 
si el gatekeeper entre una marca y sus 
clientes no es susceptible a los esfuerzos que 
ésta hace para ganarse clientes, ¿cómo se 
conectarán las marcas con los compradores?

Luego está el sesgo. Cuando un cliente elije 
un asistente digital en una plataforma en 
particular, esencialmente se encerrarán en 
una relación con los socios de esa 
plataforma, creando barreras frente a las 
demás marcas de sus competidores. 
Esencialmente, los hogares se convertirán en 
tiendas sin envoltorios ni carteles, tornando 
obsoletas las estrategias tradicionales de los 
retailers que pretenden captar su atención. 
Esto tendrá múltiples implicancias para las 
marcas y también para los retailers. 

“A medida que el aprendizaje 
automático que impulsa 
estos algoritmos continúe 
evolucionando rápidamente, 
surgirán servicios más 
personalizados y basados en 
preferencias”. 

I 
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Es más probable que Alexa de Amazon 
recomiende productos de Amazon Prime para 
los pedidos que se realizan por primera vez. 
Esto dificulta la inclusión de productos de 
cualquier otra marca en los resultados de 
búsqueda de Alexa—particularmente para las 
marcas menos conocidas. 

Según sus propios creadores, los algoritmos 
de recomendación funcionan mejor cuando 
no son ni demasiado formales ni demasiado 
novedosos. Generalmente, estos algoritmos 
tienden a explotar las preferencias conocidas 
en lugar de alentar a los usuarios a buscar 
nuevas opciones. Sean nuevas o más 
pequeñas, las marcas menos conocidas 
descubrirán que esto obstaculizará sus 
esfuerzos para hacerse conocidas. 

El próximo año, las marcas de productos de 
consumo masivo y retail deberán aprender a 
navegar un nuevo ambiente en el cual los 
comportamientos anteriormente confiables de 
los consumidores, como por ejemplo las 
compras impulsivas, se eliminarán o se 
reducirán en gran medida, y los objetivos de 
marketing estándar, como por ejemplo lograr 
participación de mercado, se transformarán 
en un desafío. 

Las marcas deberán entender cómo superar 
un algoritmo que permite a los usuarios 
comprar productos sin verlos y deberán 
encontrar nuevas maneras de influenciar las 
decisiones y los algoritmos elegidos por 
los clientes.

Al respecto, existe un precedente en la 
optimización de los motores de búsqueda, 
que apunta a maximizar la visibilidad de un 
sitio web para los motores de búsqueda 
online. La optimización de los algoritmos es 
el próximo paso. 

Entenderlos, entender cómo 
establecen calificaciones y cómo 
evitarlos. Considerar 
cuidadosamente si un producto o 
servicio puede ser diseñado para 
superar al gatekeeper y cómo 
ganarse la lealtad del cliente una 
vez que lo logre. Considerar crear 
servicios colaborativos o 
complementarios sobre una 
plataforma existente, tal como 
Domino’s hizo con Alexa. 

En un mundo en el cual se evitan 
los comportamientos arraigados 
de los clientes, encontrar nuevas 
maneras de generar ventas. Los 
nombres de las marcas 
funcionarán como una contraseña 
secreta para entrenar a los clientes 
a preguntar por nombre en lugar 
de buscar por producto genérico 
(ejemplo: “zapatos”). Las marcas 
que son sinónimo de una categoría 
(por ejemplo: Kleenex) son las que 
tienen la ventaja más clara. 
Perfeccionar tácticas adicionales 
que ayuden a recordar la marca y 
sus atributos diferenciales. ¿Los 
avisos de compras mediante un 
solo clic salvarán a las marcas (y la 
publicidad) basadas en las 
compras impulsivas? Considerar 
cómo inyectar avisos de venta 
dentro del ambiente donde está el 
cliente—en su hogar, en su 
automóvil o en cualquier otro lugar.

Prepararse para la posibilidad de 
que una vez que pase la novedad 
del algoritmo, la fatiga del 
mercado opacará el entusiasmo 
del consumidor. O que los 
consumidores comiencen a 
preocuparse de que su asistente 
tiene mucho poder por encima de 
sus decisiones. Los algoritmos 
tienen limitaciones. Considerar 
cómo podrían ser burlados o 
hackeados y cómo eso podría 
afectar la confianza en ellos. 
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Trend 04

La máquina
en busca de
sentido

Mientras que alguna vez la “amenaza” de los puestos 
de trabajo fue la introducción de las líneas de 
producción, las máquinas de escribir o los vehículos 
motorizados, ahora el tema candente es el surgimiento 
de la Inteligencia Artificial y los robots. Las 
organizaciones deben dejar de hablar y comenzar a 
diseñar este cambio, llegando a un acuerdo sobre 
cómo facilitar que las personas y las máquinas 
obtengan lo mejor unas de otras.
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¿Qué está pasando? 

Deep learning was used by a Harvard-based team to improve 
the accuracy of pathological diagnoses.

Los albores de la Inteligencia Artificial 
estuvieron intrínsecamente vinculados con los 
robots, pero el surgimiento de lo digital—y el 
software y las redes que lo sustentan—han 
separado a la IA de la robótica, extendiendo 
su llegada a un rango más amplio de 
máquinas.

Las máquinas ya pueden hacer gran parte de 
nuestro trabajo pesado (literal y 
figurativamente) y cada vez que lo hacen, se 
tornan más inteligentes. Hasta no hace 
mucho tiempo, la mano de obra manual se 
veía muy amenazada por la IA, pero también 
su capacidad cada vez mayor podría 
intervenir en muchos trabajos de los 
trabajadores del conocimiento. En China, por 
ejemplo, un dentista robótico completó 
recientemente su primera cirugía de implante 
en un paciente. 

Más aún, crece la concientización de que las 
máquinas se están convirtiendo, según las 
propias palabras del diseñador Paige Maguire 
de Fjord: “en otro tipo de usuario”—un 
colaborador o un compañero de trabajo. 

Muchos están obsesionados por saber qué 
puestos de trabajo se tornarán obsoletos a 
causa de la IA y el aprendizaje automático; 
sin embargo, esta preocupación es errónea. 

Es cierto, las máquinas han reemplazado 
tradicionalmente a los seres humanos en 
tareas que incluían tareas repetitivas en 
ambientes sin cambios, y continuarán 
haciéndolo. Sin embargo, ahora que las 
máquinas impulsadas por la IA cuentan con 
capacidades para tomar decisiones y pueden 
hacer de todo, desde detectar y recoger sólo 
las manzanas maduras hasta conducir un 
automóvil, traspasarán estos sectores hacia 
una variedad más diversa de profesiones. 

Sin embargo, el debate está apartándose de 
qué puestos de trabajo se eliminarán, 
acercándose a nuevas maneras innovadoras 
en las cuales las personas y las máquinas 
pueden colaborar. 

Un equipo con sede en Harvard concibió 
recientemente un método de IA que podría 
identificar células cancerígenas con un 92% 
de precisión. En su experimento, los 
patólogos vencen a las máquinas logrando un 
96% de precisión. Sin embargo, trabajando 
en conjunto las fuerzas combinadas de los 
patólogos humanos y la IA identificaron con 
precisión el 99.5% de las biopsias 
cancerígenas, mostrando de manera brillante 
cómo la IA y las personas están en su mejor 
momento cuando colaboran. 
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Al & humans working together 

---
Cancer Detection Accuracy 

• Al working alone 92% 
• Pathologist working alone 

• Al + Pathologist together 

96% 

99.5" 
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Pepper by Softbank

Google utiliza ahora la IA combinada con 
revisores humanos para identificar y eliminar 
contenido controvertido en YouTube. Un 
beneficio poderoso de la colaboración es 
reducir la exposición de los revisores 
humanos al contenido gráfico. 

Se espera que en los primeros meses del año 
2018 los drones entreguen vacunas a la isla 
remota de Vanuatu como parte de la 
asociación entre el gobierno de la isla y 
UNICEF, para proporcionar ayuda práctica 
a los trabajadores de la salud que están 
en tierra.

Los robots humanoides Pepper y Nao, 
fabricados por la compañía japonesa 
Softbank Robotics, han sido recientemente 
probados en dos jardines de infantes de 
Singapur. Estos robots ayudaron a los 
maestros preguntándoles a los niños sobre 
una historia que acababan de escuchar y 
pidiéndoles que seleccionaran las respuestas 
en la pantalla. Nuevamente, la idea es 
complementar, no reemplazar.

La introducción de las máquinas no siempre 
implicará menos puestos de trabajo para los 
seres humanos —sólo diferentes. Los brokers 
hipotecarios dedican el 90% de su tiempo a 
procesar solicitudes. Dichas tareas son 
propensas a ser a ser absorbidas por la IA, 
liberándolos para que se concentren en casos 
ambiguos y dediquen más tiempo a 
interactuar con las personas en lugar de con 
las pantallas. 

En un reciente estudio realizado a nivel 
global, Accenture identificó nuevas categorías 
laborales—Capacitadores, Explicadores y 
Sostenedores—donde los humanos 
complementarán las tareas realizadas por la 
tecnología cognitiva, creadas por el 
surgimiento de las máquinas viabilizadas por 
la IA. 

Tras la adquisición de la compañía robótica 
Kiva valuada en US$775 millones, Amazon 
ahora emplea más de 45.000 robots—y sigue 
reclutando y empleando a personas. 
 
 

“La introducción de las 
máquinas no siempre 
implicará menos 
puestos de trabajo para 
los seres humanos 
—sólo diferentes”. 
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¿Y ahora qué?

Microsoft HoloLens

Robotic warehouse, Amazon

Necesitamos repensar la manera en que las 
máquinas y las personas coexisten, y diseñar 
maneras de ayudarlos a obtener lo mejor de 
cada una. 

Para evitar lo que algunos han llamado el 
“apocalipsis de los robots,” las 
organizaciones deben combinar la inventiva, 
la inteligencia y el optimismo incansable para 
inventar nuevas maneras para que las 
máquinas amplifiquen nuestras propias 
capacidades humanas. La clave es planificar 
un futuro en el cual las personas y las 
máquinas trabajen en colaboración. 

Podemos tener éxito si logramos evolucionar 
interacciones apropiadas entre las personas y 
las máquinas que sean lo suficientemente 
poderosas para redefinir la naturaleza del 
trabajo. 

BMW ya está estableciendo un fuerte 
ejemplo. Está diseñando uno de los últimos 
automóviles de concepto para mitigar la mala 
comunicación con los vehículos autónomos, 
desarrollando una pseudo-relación entre el 
automóvil y sus pasajeros para hacerlos 
sentir seguros al ser conducidos por una 
máquina.

Al ser una disciplina que empieza y termina 
con las personas, el diseño jugará un papel 
fundamental para facilitar que las 
organizaciones diseñen soluciones que 
posibiliten que su gente esté cómoda con la 
incorporación de la IA en el lugar de trabajo. 

Los diseñadores ayudarán a las 
organizaciones a identificar cómo deben 
evolucionar para diseñar experiencias, 
productos y servicios para el nuevo mundo 
que se avecina. También ayudarán a redefinir 
la naturaleza de la experiencia laboral y 
desarrollar una nueva generación de 
productos y servicios—algunos automáticos, 
otros en colaboración—para aprovechar las 
fortalezas combinadas de los humanos y 
las máquinas.

En el futuro, las organizaciones deben 
profundizar su conocimiento de la IA; 
considerar y abordar algunos de los 
problemas más profundos y optimizar las 
estrategias conforme a ello. Entre las 
importantes preguntas que deben formularse 
encontramos: ¿cómo interactuaremos con las 
máquinas; cómo aprenderemos a trabajar 
con ellas; cómo aprenderán ellas de nosotros 
y cómo crearemos una comunicación 
bidireccional?

Cuanto más centradas en lo humano y social 
sean estas interacciones, mayor será la 
complejidad y flexibilidad que 
introduzcamos—no se trata de un desafío 
trivial. Las máquinas deben aprender del uso 
inconsistente del idioma por parte de las 
personas y de cómo unimos las palabras con 
los gestos, y tendrán que poder interpretar y 
reproducir una nueva etiqueta.

Las organizaciones deben rediseñar su 
cultura, conduciéndola hacia el logro de 
trabajo significativo y aprendizaje constante. 
De cara al futuro, al menos el 45% de lo que 
las personas reciben actualmente como 
sueldo está abierto a la automatización. Si 
sucede, este cambio convergirá con la cultura 
dominante de los millenials en el lugar de 
trabajo. Un estudio realizado por Fidelity 
mostró que los millenials están dispuestos a 
reducir sus ingresos por sueldo en US$7.600 
si pudieran encontrar un trabajo con mayor 
propósito o una mejor cultura en otro lado. 
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Fjord 
sugiere

01
Pensar de manera
colaborativa y no
competitiva

 

02
Diseñar para
la interacción 

  

03
Ser transparente
e inclusivo   

04
Planificar a futuro la
evolución del personal  

WeWork co-

space, Austin.

Existen ciertas tareas insatisfactorias que 
deben automatizarse porque las personas ya 
no las quieren hacer más. Sin embargo, las 
organizaciones deben actuar con cuidado. Si 
se impone la automatización desde arriba, sin 
considerar a los empleados a lo largo del 
proceso, puede dar lugar a la rebelión y 
el sabotaje.

Para posibilitar que el personal evolucione a 
medida que surgen carreras que 
anteriormente eran inimaginables, las 
organizaciones deben comenzar a 
transformar sus culturas para facilitar el 
aprendizaje continuo. Deben educar 
idóneamente al nuevo talento (especialmente 
si la IA se apodera del trabajo realizado por 
las personas con menos experiencia) y 
promover que el talento más experimentado 
esté listo para absorber un flujo constante de 
nueva información. 

Las organizaciones tendrán la oportunidad de 
mejorar y optimizar el enfoque y la estrategia 
frente al diseño con un cierto grado de 
automatización. Mark Rolston, fundador de 
Argodesign, ha identificado un “gran terreno 

fértil” que podría beneficiarse a partir de 
algún tipo de intervención de la IA entre algo 
“puramente estético y técnico—cambiando 
cada vez más los diseños, optimizando los 
anchos de columna y experimentando con 
esquemas de colores”. 
La disciplina del diseño debe evolucionar aún 
más como respuesta a la creciente necesidad 
de combinar el diseño centrado en lo humano 
con el aprendizaje automático. Las empresas 
que proporcionan servicios de diseño ya 
están avanzando en esta dirección. 
Recientemente, nuestros colegas de 
Accenture lanzaron Accenture Applied 
Intelligence, e IDEO adquirió la compañía de 
data science, Datascope.  

Existirá la necesidad de contar con una nueva 
generación de productos y servicios 
automatizados que aprovecha las fortalezas 
de la colaboración efectiva entre los seres 
humanos y las máquinas —basándose en la 
combinación exitosa del diseño centrado en 
lo humano y el aprendizaje automático. Estos 
nuevos productos y servicios resultarán 
esenciales para solucionar problemas que 
apenas podemos imaginar hoy, como por 
ejemplo cómo incorporar visibilidad a las 
conversaciones entre máquinas de manera 
que las personas puedan entender cómo las 
máquinas se comunican entre sí. 

Dejar que las personas hagan lo 
que hacen mejor y dejar que las 
máquinas hagan lo que las 
personas hacen peor. Comenzar 
por considerar qué actividades 
laborales son más importantes 
para nosotros. Mejor aún, 
encontrar la mejor manera de que 
ambos trabajemos en 
colaboración y aunemos las 
fortalezas. Recordar acompañar a 
la gente en el proceso—para 
desarrollar confianza en el 
impacto del aprendizaje 
automático y la IA, deben estar 
calmados, sentirse incluidos 
e informados.

Pensar cuán rápidamente usted 
puede decirle a una máquina que 
haga algo y cuán rápidamente una 
máquina puede decirle a usted lo 
que ha hecho, pero recordar que 
las máquinas no tienen la misma 
diversidad ni las mismas aptitudes 
de comunicación rica de las 
personas. Diseñar máquinas para 
hacer preguntas y aclarar sus 
instrucciones: menos ambigüedad 
= menor índice de error.

La transparencia de los algoritmos 
debería ser algo fundamental para 
los valores de su marca. Tanto el 
personal como los clientes deben 
entender cómo se toman las 
decisiones. La tecnología falla 
cuando no es inclusiva. La IA tiene 
el potencial de fallar a gran escala. 
Asegurar la diversidad de las 
personas, los datos y las 
máquinas viabilizadas por la IA 
para mantener controlados 
los sesgos.

¿Quién entrenará a la próxima 
generación si la IA está haciendo 
todo el trabajo del personal sin 
experiencia? Las organizaciones 
precisan un plan que posibilite la 
evolución del personal. Recuerde, 
el recorrido debe transitarse juntos 
para aprovechar al máximo lo que 
debe ser una relación sinérgica 
entre las personas y las máquinas. 
La experiencia de los empleados 
constituye un factor diferencial en 
la búsqueda del talento. 
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Trend 05

Confianza en  
la transparencia 

 

Es difícil juzgar qué es auténtico en un mundo digital 
donde es casi imposible identificar el origen de la 
información y quién ha intervenido para cambiarla. 
Peor aún, la pérdida de confianza en instituciones clave 
ha agravado el problema. En 2018, los diseñadores 
realizarán mucho trabajo utilizando blockchain—una 
solución potencial para esta crisis de confianza—pero 
deberán ayudar a las personas a entenderla y a 
desarrollar fe en ella. Las organizaciones deberán 
cambiar su énfasis de “puntos de contacto” a “puntos 
de confianza” al forjar la diferenciación en el mercado.

-~ 
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“ Driven by globalization, pace of innovative disruption and a 

breakdown in social values, this crisis is at a tipping point.”

¿Qué está pasando? 

 

La confianza de las personas en las 
instituciones claves—empresas, gobiernos, 
medios y ONGs—está desplomándose y su 
creencia de que “el sistema” funciona para 
ellos se está derrumbando. Generada por la 
globalización, el ritmo de la disrupción 
innovadora y un quiebre en los valores 
sociales, esta crisis ha llegado a un punto
de inflexión. 

La tecnología nos ha dado un control y una 
autonomía sin precedentes para satisfacer 
nuestras necesidades a demanda y curar 
experiencias a medida, pero también ha 
alimentado nuestros temores y nos ha hecho 
sentir más vulnerables. Dado que muchas 
personas dudan o incluso desconocen la 
manera en que se obtienen, usan, comparten 
y protegen sus datos, la seguridad, 
privacidad y falta de transparencia de los 
datos se han convertido en inquietudes 
muy importantes.

Se puede recuperar la confianza si las 
organizaciones se comprometen activamente 
con el problema. Una opción es utilizar la 
tecnología de blockchain. Creando servicios 
en base a esta tecnología, será menos 
importante que los consumidores confíen en 
las organizaciones en sí, en la medida en que 
confíen en blockchain. Este cambio tiene el 
potencial de reinventar nuestro modelo 
conceptual de confianza. 

Un blockchain es una base de datos 
compartida, descentralizada y segura que 
posibilita la conexión de que cualquier 
sistema o dispositivo conectado a una red, 
por ejemplo, un servidor de archivos una 
computadora o una impresora. Cada ingreso 
en esa base de datos es un bloque. No se 

puede cambiar ningún ingreso 
retrospectivamente, y a diferencia de una 
base de datos convencional, la cadena de 
bloques se conecta sin una única 
organización oficialmente designada para 
administrarla y supervisarla.

Por ejemplo, un blockchain para historias 
clínicas de un paciente comprendería una 
serie de registros—en cada uno se 
consignará la fecha y hora de creación. Sólo 
el médico, quién tiene una clave privada, y el 
paciente, quién tiene otra, pueden acceder a 

la información. Esa información sólo es 
compartida cuando el médico o el 
paciente comparte su clave privada con 
un tercero—por ejemplo, un hospital o 
un especialista.
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Dubai, which 
has pledged 
to become a 

economy by 
2020.

Data source: Coindesk
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Inhabitants of a UNHCR Refugee camp - s focus for the 
ID2020 project by Microsoft, Accenture, Fjord and Avanade.

 

Un blockchain puede servir como una base 
de datos abierta, compartida y también 
segura que registra transacciones entre 
partes de manera eficiente, verificable y 
permanente; una cantidad cada vez mayor de 
organizaciones está comenzando a 
aprovechar esas fortalezas. De hecho, se 
espera que el volumen de inversión en 
startups de blockchain supere los US$3.000 
millones para fines de 2017. 

El mejor uso conocido de la tecnología 
blockchain es bitcoin—la “cripto-moneda” 
digital que comercializa sin intermediarios 
(bancos), sin honorarios por transacciones y 
sin necesidad de dar su nombre real. El 
precio del bitcoin, siendo ésta actualmente 
una de las diferentes monedas digitales, se 
incrementó sideralmente en un 900%, entre 
enero y noviembre de 2017. 

Otras industrias—y gobiernos—también está 
recurriendo a la tecnología blockchain. Por 
ejemplo, blockchain es explorada como 
facilitador de la comercialización de energía 
peer-to-peer. Permite que los hogares que 
consumen y también producen energía la 
compren y vendan directamente, con un alto 
grado de autonomía y seguridad. 

Blockchain nos permitirá introducir una 
plataforma abierta para compartir datos entre 
las partes—incluyendo un fabricante, 
propietario o pasajero de un automóvil, 
proveedores de infraestructura y compañías 
de seguros—que serán necesarios para 
viabilizar la conducción de vehículos 
autónomos. Por esta razón, Jaguar Land 
Rover anunció recientemente que estaba 
respaldando el start-up DOVU del Reino 
Unido, que usa blockchain para desarrollar un 
mercado global para los datos de transporte. 

En el sector público, Microsoft, Fjord, 
Accenture y Avanade trabajaron 
recientemente con ID2020 para desarrollar un 
sistema global de identificación impulsado 
por blockchain para ser utilizado por 1.100 
millones de personas en situaciones de 
angustia que carecen de identificación— 
como por ejemplo los refugiados—para crear 
una identidad legal y permanente. 

Dubai se ha comprometido a convertirse en la 
primera economía basada en blockchain para 
el año 2020, apuntando a conducir la mayoría 
de los negocios del Emirato utilizando 
blockchain. Mientras tanto, Suecia está 
adoptando “contratos inteligentes” 
impulsados por blockchain para un sistema 
de registro de terrenos. Son contratos 
programables que se auto-ejecutan cuando 
se cumplen ciertas condiciones, simplificando 
un proceso antiguado y laborioso.  

Los contratos de auto-ejecución representan 
un ejemplo poderoso de un Living 
Service—una nueva generación de servicios 
indispensables y atentos al contexto 
establecidos para transformar y mejorar la 
manera en que trabajamos, aprovechando 
una combinación de tecnologías para 
proporcionar una nueva capa de inteligencia 
conectada. 

“Blockchain nos permitirá 
introducir una plataforma 
abierta para compartir datos 
entre las partes”.
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¿Y ahora qué? 

Image source, Spotify

 

Las organizaciones deben actuar ahora para 
entender y aprovechar el potencial de 
transparencia que ofrece blockchain y el papel 
que puede desempeñar para recuperar la 
confianza—entre la organización y el cliente, y 
entre la organización y el empleado—ya que 
el no hacer nada arriesga un distanciamiento 
aún mayor entre esas partes y, en el peor de 
los escenarios, impedirá su conexión y 
comprometerá la credibilidad.

Dado que blockchain permite realizar un 
seguimiento de cualquier elemento hasta su 
origen, visibilizando todas las altas en el 
proceso, se está explorando ahora como una 
manera de abordar la preocupación sobre la 
integridad de las elecciones y los miedos 
sobre votos hackeados. 

En Estados Unidos, se están desarrollando 
plataformas como por ejemplo 
FollowMyVote—un emprendimiento de 
blockchain que permite votar en forma 
segura, anónima y monitoreada en tiempo 
real. En el Sur de Asia, blockchain se discute 
como una oportunidad poderosa en una 
región donde la confianza en las instituciones 
financieras ya era baja—incluso antes del 
colapso financiero de 2008. 

En colaboración con Thales, Accenture lanzó 
recientemente una prueba de concepto 
respaldada por blockchain para ayudar a 
hacer cumplir las normas de la cadena de 
abastecimiento en el sector de la defensa.

El publicista del Reino Unido “The Marketing 
Group” lanzó Truth—la primera agencia 
global de medios impulsada por una mesa 
de operaciones basada en blockchain para 
desarrollar una cadena de abastecimiento 
de medios más limpia, con 100% de 
transparencia.

Diseñar servicios y productos con la 
confianza como su sello distintivo planteará 
nuevas oportunidades—pero también nuevos 
desafíos. Requerirá de un nuevo idioma y 
técnicas y dependerá de que las personas 
entiendan qué es blockchain, aceptando su 
implementación y confiando en ella. De lo 
contrario, no se obtendrá el potencial de 
blockchain para revertir la crisis general de
la confianza. 

“Las organizaciones deben 
actuar ahora para entender y 
aprovechar el potencial de 
transparencia que ofrece 
blockchain y el papel que puede 
desempeñar para recuperar la 
confianza”.
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Fjord 
sugiere

01
Actuar ahora 

02
Diseñar para
construir confianza 

03
Abrirse a la
colaboración  

Las organizaciones deberán prepararse para 
un cambio inevitable, de “puntos de 
contacto” a “puntos de confianza”, a medida 
que la calidad de la confianza en lugar de 
calidad de la interacción proporcione una 
ventaja competitiva. También deben explorar 
cómo desarrollar confianza a través de una 
transparencia radical. Y en todo momento, 
deben focalizarse en la respuesta humana a 
la transparencia, sin quedar atrapadas en la 
tecnología que puede facilitarla.

Se esperan usos nuevos e innovadores de la 
tecnología blockchain como por ejemplo 
Alice.si—un servicio del Reino Unido que 
utiliza blockchain para ofrecerles a los 
benefactores la opción de realizar un 
seguimiento de sus donaciones y que 
mantiene seguros los fondos y los libera 
solamente cuando se logran los objetivos de 
la organización de beneficencia escogida. 

Se espera que más organizaciones líderes 
inviertan en blockchain tras la reciente 
adquisición del start-up Mediachain por parte 
de Spotify. Spotify debe pagar a las personas 
adecuadas por cada canción que se reproduce 
a través de su servicio. Esta tarea es cada vez 
más difícil dado que la cantidad de usuarios 
crece, pero también es difícil porque muchos 
de los miles de millones de canciones que se 
reproducen en Spotify diariamente no tienen 
los metadatos adecuados para asegurar que 
se etiqueten a los autores, artistas o titulares 
de derechos apropiados. Esto significa que 
pueden no registrarse o incluso perderse 
regalías. La adquisición de Mediachain por 
parte de Spotify está diseñada para abordar 
esta necesidad.

“Las organizaciones deberán 
prepararse para un cambio 
inevitable, de “puntos de 
contacto” a “puntos de confianza”
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Eliminar a la comprensión de 
blockchain de la lista de “tareas 
muy difíciles” y educarse y educar 
a su fuerza de trabajo (todos los 
empleados, no solamente aquellos 
que desempeñan roles 
tecnológicos) acerca de su 
potencial. Blockchain no es 
solamente un fenómeno 
“profundamente tecnológico” 
—cambia las reglas de juego. 

Para construir confianza, una 
organización debe ser 
transparente. Será importante 
diseñar nuevos sistemas de 
navegación que simplifiquen 
procesos complejos de negocios y 
demuestren transparencia. Una 
vez que se aborde la crisis de 
confianza, veremos surgir nuevos 
servicios, capitalizando niveles 
más profundos de confianza. 

La transparencia de los algoritmos 
debería ser algo fundamental para 
los valores de su marca. Tanto el 
personal como los clientes deben 
entender cómo se toman las 
decisiones. La tecnología falla 
cuando no es inclusiva. La IA tiene 
el potencial de fallar a gran escala. 
Asegurar la diversidad de las 
personas, los datos y las 
máquinas viabilizadas por la IA 
para mantener controlados 
los sesgos.
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Trend 06

La economía 
de la ética

Las organizaciones han comenzado a adoptar 
posiciones políticas en cuestiones de interés general 
y, durante el próximo año, esto será cada vez más 
común—generado por las expectativas cada vez 
mayores de los clientes y empleados. Ninguna 
organización podrá darse el lujo de relajarse y 
proclamarse neutral. Para tener éxito en este nuevo 
territorio es preciso preparase para que cada acción 
(e inacción) sea controlada minuciosamente y utilizada 
como diferenciador para que los clientes elijan entre 
dos opciones que de otro modo serían comparables.
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San Francisco Pride week

Tim Cook: Image source, Apple

¿Qué está pasando? 
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El CEO de Apple Tim Cook explicó en 
septiembre de 2017 por qué había apoyado 
abiertamente el matrimonio gay y se había 
opuesto a las leyes de libertad de culto, a 
pesar de la tradición de los líderes 
corporativos norteamericanos de mantener en 
privado sus puntos de vista políticos. 

“Las personas deberían tener valores,” dijo. 
“Las empresas no son más que un conjunto 
de personas. Con lo cual, por extensión, todas 
las empresas deberían tener valores. Como 
CEO, creo que una de sus responsabilidades 
es decir cuáles son los valores de su empresa, 
y liderar conforme a ellos.”

Su sentimiento destaca puntualmente un 
nuevo contexto en el cual las organizaciones 
se encuentran ahora y cómo deben 
prepararse para satisfacer mejor las 
expectativas de los empleados y clientes 
durante el próximo año. 

Hasta ahora, ha sido suficiente con que una 
organización fuera reactiva. Como clientes, 
queríamos que las marcas nos hicieran sentir 
que estábamos eligiendo bien, con lo cual 
Patagonia, The Body Shop, la marca de 
zapatos TOMS y otras similares nos 
ayudaban a sentir que éramos responsables. 

“Las empresas no son más 
que un conjunto de personas. 
Con lo cual, por extensión, 
todas las empresas deberían 
tener valores”.
- Tim Cook 
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Tesla recently sent giant batteries, 
coupled with solar panels, to Puerto 
Rico, in response to the Hurricane 
Maria devastation.

Más recientemente, los clientes les han 
exigido a las marcas que hagan lo correcto 
—responsabilizándose rápidamente cuando 
cometieran un error, por ejemplo. La inacción 
es peligrosa, tal como lo demuestra la 
respuesta negativa contra United Airlines 
cuando no pidió disculpas rápidamente por 
maltratar a un pasajero al bajarlo de un vuelo. 

Las organizaciones respondieron porque 
tenían miedo de perder negocio y comenzaron 
a reconocer que los clientes tienen el poder 
de crear o derribar marcas con sus compras y 
acciones online. Consideremos el poder de 
los hashtags. En los últimos 12 meses, las 
personas y las organizaciones han 
experimentado un cambio a raíz de las 
importantes consecuencias de sus decisiones 
éticas, difundidas por las prolíficas campañas 
en medios sociales. 

El escrutinio público es la nueva normalidad y 
los medios sociales se han convertido en una 
plataforma volátil e intimidatoria donde las 
marcas pueden responder a los temas 
actuales. El ánimo público puede cambiar 
rápidamente—y los precios de las acciones 
pueden verse impactados como consecuencia.

La app financiera Triggers, que les notifica a 
los inversores acerca de micro eventos que 
impactan el valor de la acción, es apenas un 
ejemplo que muestra cuán profundamente las 
empresas se ven afectadas por cuestiones 
diarias, aparentemente menores.

Si bien ser reactivo en el pasado era 
suficiente, los clientes y empleados esperan 
ahora que las marcas representen 
proactivamente sus ideologías y materialicen 
sus creencias éticas en un marco más amplio 
de problemas e inquietudes. Esto ha 
coincidido con una declinación de la 
confianza y la fe de las personas en los 
gobiernos, creando una oportunidad para que 
las organizaciones intensifiquen su oposición 
a las políticas controvertidas. 

“Las organizaciones 
respondieron porque 
tenían miedo de 
perder negocio y 
comenzaron a 
reconocer que los 
clientes tienen el 
poder de crear o 
derribar marcas”.

En todo el espectro, los consumidores y 
empleados esperan ahora poder hacer oír su 
voz en decisiones más amplias. Y lo que es 
más importante, esperan que sus 
organizaciones escuchen sin que se lo pidan.

Cada vez más organizaciones cumplen esta 
exigencia de varias maneras, por ejemplo, 
adoptando una posición lejos del país de 
origen. Por ejemplo, en respuesta a la 
devastación que sufrió Puerto Rico a raíz del 
Huracán María, Tesla envió baterías gigantes 
junto con paneles solares. Estas baterías 
pueden almacenar energía solar para uso 
diurno y nocturno y como tales, permiten a los 
trabajadores comenzar a reconstruir la 
infraestructura—una movida que supera el 
tipo de ayuda enviada que estamos 
acostumbrados a ver tras un desastre. 
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John Lewis recently got rid of ‘Boys’ 
and ‘Girls’ labels in children’s clothing.

¿Y ahora
qué?

 

Cada vez más organizaciones están dejando 
clara su posición ética respecto de una 
variedad de problemas, estipulándolos en 
manifiestos que se distribuyen a empleados. 
Por ejemplo, el co-fundador y CEO de 
Facebook, Mark Zuckerberg escribió y 
distribuyó recientemente un resumen de 6.000 
palabras acerca del papel que juega 
Facebook en aspectos que van desde 
promover el compromiso cívico hasta 
combatir las crisis globales.

En nuestro informe del 2017 llamado 
“Unintended Consequences” (Conscuencias 
no deseadas) destacamos la necesidad de 
que las organizaciones confronten los 
impactos inesperados de sus productos y 
servicios, estrategias de negocios y acciones. 
Tan sólo en un año, se ha establecido un 
nuevo paradigma. Las organizaciones ya no 
pueden proclamarse neutrales o 
desentenderse de un asunto. Deben ser 
proactivas, identificar y entender su posición 
respecto de una amplia variedad de 
temas—antes que se las presione para que 
adopten una posición.  

Adoptar una posición en 2018 no tendrá – ni 
debería tener - que ver con la caridad, la 
responsabilidad social corporativa o la 
limitación de daños. Tampoco con que las 
organizaciones sean reactivas, actuando 
después de que se expresen las inquietudes.

En cambio, debe referirse a que las 
organizaciones sean proactivas y tracen una 
línea imaginaria respecto de uno o más de los 
problemas que les preocupan ahora a sus 
clientes y empleados. 

Las organizaciones de vanguardia ya están 
cuestionándose y cuestionando sus prácticas 
de negocios para entender sus propias 
acciones (buenas y malas) y también para 
considerar eventos que trasciendan su 
alcance inmediato de manera que puedan 
tomar decisiones informadas acerca de 
cuándo y cómo adoptar una posición.

“Adoptar una posición en 
2018 no tendrá – ni debería 
tener - que ver con la 
caridad, la responsabilidad 
social corporativa o la 
limitación de daños”.

Podemos encontrar dos grandes ejemplos del 
camino que tienen por delante en retail. La 
tienda departamental británica John Lewis 
decidió recientemente retirar las etiquetas de 
“niños” y “niñas” de la ropa infantil—no 
debido a la presión pública, sino simplemente 
porque creía que esto sería algo bueno para la 
igualdad y diversidad de género. 

IKEA se ha comprometido a emplear 
refugiados en los centros de producción de 
Jordania como parte de un plan a largo plazo 
para crear empleo para 200.000 personas 
necesitadas en todo el mundo a través de 
programas sociales para emprendedores.

Durante el próximo año, las organizaciones y 
las consultoras de diseño deben hacerse 
algunas preguntas difíciles si decidieran 
cumplir con las expectativas éticas de sus 
empleados y clientes. ¿Cómo hace una 
empresa para satisfacer a todos en los temas 
que han sido tabú o nunca discutidos a escala 
masiva? ¿Qué tan lejos deberían llegar las 
empresas para responder a 
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Fjord 
sugiere

01
Auto-auditoría 
ética 

 

02
Definir su personalidad 
y propósito  

03
Compartir la r
esponsabilidad 
de los objetivos 

 
 

“ The problems 
organizations 
will face will be 
multistakeholder, 
deep and complex 
at times.”

las injusticias diarias y a los problemas 
sociales que surgen en todo el mundo, y 
cómo podrían hacerlo mientras los accionistas 
vigilan atentamente cada movimiento? ¿Qué 
tipo de mundo quieren crear y con quién 
quieren desarrollarlo? 

Se espera que todas las organizaciones 
consideren no solamente el impacto humano 
de sus comportamientos y acciones sino la 
influencia que quisieran tener respecto de 
temas más importantes, como ser el 
extremismo, la igualdad y el nacionalismo. Se 
espera que los diseñadores ayuden a generar 
la brújula y la mecánica global que ayuden a 
tomar buenas decisiones. Se espera ver 
marcas de productos para el hogar y empresa 
dedicadas al diseño, trabajando en conjunto 
para solucionar problemas sistémicos más 
profundos y crear grandes redes para lograrlo. 

Marcar una diferencia pronto se convertirá en 
un punto clave de diferenciación y el potencial 
para la ética como métrica de negocios ya es 
tema de cierto debate en la industria Se 
espera que surjan nuevas métricas humanas 
además de los KPIs habituales y 
probablemente comencemos a ver que se han 
creado roles de Chief Ethics Officer.  

Los problemas a los que se enfrentarán las 
organizaciones abarcarán a muchos 
involucrados, serán profundos y complejos 
por momentos, requiriendo que la mayoría – 
por no decir todas las organizaciones - 
vuelvan a enfocarse para afinar su propósito 
más allá del desempeño del negocio y los 
resultados económicos. Sólo mediante la 
restructuración podrán colocar a los valores y 
a la ética en el centro de sus negocios—la 
próxima movida que resulta esencial.

Invitar a sus empleados a que lo 
ayuden a definir su contribución al 
capital humano. Mirar hacia 
adentro y entender a sus 
empleados y clientes, encontrar 
valores y deseos compartidos y 
desarrollarlos en intervalos 
periódicos. Evaluar cada decisión 
por su impacto humano. Entender 
el ecosistema de personas que se 
benefician directa o 
indirectamente de su empresa 
para generar mayor empatía—algo 
que resultará esencial para 
encontrar soluciones justas y 
centradas en los seres humanos. 

Establecer posiciones éticas 
relevantes y claras para sus 
empleados. Modelar los tipos de 
comportamientos que quisiera ver 
en el mundo. Cuanto más se vivan 
su misión y valores, más claro 
será anticipar qué deberán 
mejorar tanto usted como sus 
empleados.  

Co-generar ideas con sus 
empleados respecto de lo que 
importa en los diferentes niveles. 
Convertir su misión y valores 
centrados en lo humano en 
iniciativas y asociaciones 
externas. Definir nuevos 
indicadores de éxito de manera 
que todos puedan ver el 
desempeño. La
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Trend 07

Diseñar fuera
de las líneas 

 

La disciplina de diseño está siendo desafiada por tres 
fuerzas: la proliferación de design thinking, la 
demanda de productos a escalar rápidamente y el 
potencial de la tecnología emergente. Los diseñadores 
deben aprender continuamente y promover un mayor 
énfasis en el arte del diseño si quieren proporcionar 
buenos productos digitales que sean asequibles para 
el mercado a la velocidad esperada.
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Capital One Labs

¿Qué está pasando?  
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Por alentador que sea ver la amplia 
aceptación de design thinking, existe el 
peligro de que su proliferación reduzca la 
diferencia entre novatos y expertos. Cuando 
muchas personas afirman que utilizan sus 
principios en el trabajo, es fundamental poder 
identificar a aquellos que verdaderamente 
entienden design thinking y su promesa 
transformadora.

Los hospitales han integrado design thinking a 
sus procesos para comprender y atender 
mejor a sus pacientes. La empresa de banca 
Capital One ha extendido su diseño fuera de 
su Digital Lab hacia la TI y otros servicios 
vitales de soporte. Incluso en el sector de 

manufactura tradicional, empresas como por 
ejemplo el fabricante norteamericano de 
dispensers de líquidos Fishman exhibe un 
enfoque de design thinking frente a los 
productos y servicios. Alrededor del 39% de 
los directivos entrevistados para un reciente 
informe de Forbes Insight habían adoptado 
los preceptos claves de design thinking. 

Si bien estos ejemplos indican buenas 
intenciones, si la definición de design thinking 
es demasiado acotada, o si su importancia es 
exagerada a costa de otros factores 
importantes, la decisión de adoptarlo podría, 
de hecho, ser contraproducente. 

Vemos que existe una demanda cada vez 
mayor de productos para ser entregados y 
escalados rápidamente a través de 
metodologías Agile. La inherente necesidad 
de la velocidad que trae aparejada Agile está 
dañando la creatividad del proceso de diseño. 
El resultado es que los productos se entregan 
al mercado rápidamente, pero eso a veces 
carece de simplicidad, elegancia, 
personalidad y finalmente arte, todos los 
cuales deberían ser importantes puntos de 
venta del diseño. 

Del lado artesanal, pensemos acerca del 
impacto que tienen la movilidad y las 
plataformas sociales en el diseño. Algunos 
son muy prescriptivos en su enfoque— 
especificar detalladamente los requisitos de 
diseño para los desarrolladores de app 
produce inevitablemente demasiado diseño 
similar y muy poca innovación estética. 

“La inherente necesidad de la 
velocidad que trae aparejada 
Agile está dañando la creatividad 
del proceso de diseño”.
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¿Y ahora qué?

Data source, IDC

La introducción del “diseño plano”—una 
tendencia en sí misma—genera productos 
que carecen de originalidad, corazón, alma y 
pasión. Esas falencias son el resultado directo 
de favorecer un enfoque tipo plantilla frente al 
diseño, en lugar de bosquejarlo como un 
verdadero artesano lo haría. Consideremos 
también cuantas apps y logos actualmente 
se parecen.

Finalmente, la importancia y el volumen cada 
vez mayor de datos conlleva una oportunidad 
enorme, siempre que caiga en buenas manos. 
La empresa IDC dedicada a la investigación 
de mercado predice que el “universo 
digital”—los datos creados y copiados cada 
año—llegará a los 180 zettabytes (180 
seguido de 21 ceros) en el año 2025, frente a 
menos de 10 zettabytes en 2015. Sin 
embargo, tener grandes cantidades de datos 
sin una profunda comprensión de qué hacer 
con ellos, es inútil.

La disciplina del diseño debe evolucionar para 
seguir siendo relevante y asegurar un enfoque 
basado en este aspecto. Las organizaciones 
deben re-evaluar y refocalizarse en tres 
pilares: profundidad en el arte del diseño; 
procesos, herramientas y estructuras de los 
equipos de diseño; y amplitud de 
conocimientos de diseño. A medida que 
creamos Living Services más sofisticados que 
se adaptan a las necesidades de los usuarios, 
la necesidad de contar con nuevos 
conocimientos será más apremiante 
que nunca. 

Las organizaciones deben entender que el 
design thinking es más valioso cuando se lo 
combina con la producción y cuenta con el 
respaldo de una sólida cultura de diseño 
(Fjord lo describe como “La Regla de los 3 
Diseños”). El diseño es una importante 
herramienta para solucionar problemas y 
también es capaz de asegurar una poderosa 
diferenciación en el mercado. El arte del 
diseño es el factor que hace que los 
productos sean atractivos—algo esencial 
para desarrollar servicios y productos 
más convincentes. 

Los productos de Apple sin reconocibles 
instantáneamente por dentro y por fuera 
—incluso sin el logo. El orgullo de diseño que 
tiene la empresa es claro a partir de la 
hermosa manera en que los productos son 
embalados y presentados. Otro ejemplo es 
Monzo, el “banco del futuro” con sede en el 
Reino Unido, cuyo proceso de registración es 
un elemento de belleza, gracias a su simpleza, 
tono de voz, color vivo y énfasis en la 
historia humana. 

“Las organizaciones deben 
entender que el design thinking 
es más valioso cuando se lo 
combina con la producción y 
cuenta con el respaldo de una 
sólida cultura de diseño”. 
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“  As technology 
evolves, continual 
learning becomes a 
non-negotiable. Design 
today will be different 
from design tomorrow.”

Citymapper

Monzo Bank

Citymapper no fue la primera aplicación de 
transporte—de hecho, fue apenas una de las 
miles de apps lanzadas para ofrecer 
información de viajes sobre la marcha. Sin 
embargo, su éxito obedece en gran medida a 
que es la primera en lograr un producto lleno 
de personalidad, que brilla a través del tono 
de voz y el uso de emojis, paleta de colores 
vivos y caricaturas para cada ciudad.

Es fundamental continuar optimizando los 
procesos, las herramientas y las estructuras 
de los equipos de diseño, así como adoptar 
nuevos métodos y procesos. Y lo que es más 
importante, las organizaciones deben definir 
un papel más claro para los diseñadores en el 
desarrollo, haciendo espacio para la 
consideración y el rigor del diseño, sin impedir 
la velocidad de la metodología Agile. 

Los diseñadores están mejorando 
continuamente la forma de trabajar para poder 
proporcionar y escalar productos digitales 
más rápidamente, y los sistemas de diseño 
son esenciales para lograrlo. Dedican un 
tiempo considerable para asegurar la 
terminación y personalidad de un servicio 
para crear el sistema, que luego puede ser 
implementado a velocidad en todos los 
productos. 

Google Material Design es un excelente 
ejemplo de esto, como lenguaje de diseño 
que aspira a unir la línea de productos en 
expansión bajo un conjunto rico de estilos y 
principios de diseño. También vale la pena 
echar una mirada al sistema de diseño de 
Airbnb.

Las herramientas Agile basadas en la nube 
permiten a los diseñadores trabajar en equipo 
rápidamente. Aprovechando el sistema de 
diseño ya establecido, se pueden crear y 
probar productos con los usuarios 
rápidamente —como ha sido poderosamente 
demostrado por Sketch y Figma. 

Mientras tanto, los diseñadores se están 
acostumbrando a conformar equipos 
multi-disciplinarios, trabajando codo a codo 
con desarrolladores de manera que sus 
diseños puedan ser traducidos rápidamente. 
Si bien las primeras versiones de Spotify eran 
irrefutablemente transformadoras, su estética 
y usabilidad estaban por debajo de las 
expectativas. Desde que establecieron al 
equipo de diseño como una parte integral del 
desarrollo, han lanzado productos bien 
diseñados rápidamente al mercado.

A medida que la tecnología evoluciona, la 
capacitación continua se torna no negociable. 
El diseño de hoy será diferente al del mañana. 
Los diseñadores precisan estar cómodos con 
esto y encontrar la determinación de seguir 
siendo continuamente curiosos acerca de los 
desarrollos—tanto en su propio arte como en 
las disciplinas tangenciales que lo influencian. 
Comenzaremos a ver el surgimiento de los 
diseñadores “full-stack”—aquellos que están 
familiarizados con una varias tecnologías y 
nuevas disciplinas.
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Fjord 
sugiere

01
Darles a los diseñadores
 espacio para crear su arte 

 
 

02
Establecer equipos
multi-disciplinario  

03
Diseñadores: asumir
responsabilidad por su arte  

 

Desde hace tiempo, los influencers como por 
ejemplo John Maeda (líder de diseño 
computacional e inclusión en Automattic) han 
estado hablando acerca de que los 
diseñadores deberían aprender a programar, 
pero esto es sólo una pieza del 
rompecabezas. Con el surgimiento de las 
interfaces de usuario facilitadas por la voz 
(para el año 2020, el 30% de las búsquedas 
en la Web se realizarán fuera de una pantalla, 
según Gartner), los diseñadores pronto 
dejarán de trabajar con pixels. Deberán 
reinventar la manera en que diseñan 
experiencias y expresan marcas. 

Ahora tenemos acceso a volúmenes 
inimaginables de nuevos datos, producidos 
por sensores y dispositivos inteligentes 
omnipresentes, impulsados por las 
tecnologías más avanzadas. Será fundamental 
reunir a data scientists y diseñadores para 
extraer sentido de esos datos y maximizar su 
potencial. Esto requerirá de una nueva raza de 
diseñadores que sepa qué datos pedir y 
dónde encontrarlos.

Design thinking y service design ayudarán a 
las empresas a lograr que los datos puedan 
ser utilizados por empleados, clientes y 
socios, y alimentará la innovación que abre 
caminos a los nuevos clientes. La experiencia 
del usuario es fundamental, con lo cual las 
organizaciones deberán equilibrar el doble 
foco en los humanos y en los datos para 
diseñar una respuesta convincente para los 
clientes y empleados. Precisarán un cambio 
de mentalidad para templar su foco tradicional 
en la seguridad y privacidad de los datos con 
un énfasis similar en la accesibilidad.

Y finalmente, los diseñadores deben conocer 
las capacidades del aprendizaje automático, a 
pesar de estar en sus primeras etapas de 
desarrollo, y seguir concentrados 
insistentemente en la necesidad humana de 
extraer todo su potencial. 

Capacitar a las personas acerca 
de los beneficios de design 
thinking, pero la calidad es apenas 
una parte de la práctica del 
diseño. Distinguir entre los 
“pensadores” y los 
“profesionales”. Ponderar más el 
énfasis en el arte del diseño para 
asegurar la diferenciación de los 
productos y servicios.

Los equipos responsables de los 
productos deberían incluir 
diseñadores, desarrolladores, data 
scientists y personas del negocio 
trabajando en conjunto durante 
todo el proceso para aportar 
nuevas ideas al mercado 
rápidamente. Estos equipos 
deben poder trabajar con 
autonomía, superando las barreras 
burocráticas que enlentecen el 
progreso o sofocan la creatividad.

El diseño está cambiando. Tomar 
la determinación de seguir siendo 
curiosos para descubrir—y ávidos 
por entender—las nuevas 
tecnologías y los nuevos 
procesos. Si no lo hacen, sus 
conocimientos se tornarán 
redundantes. La capacitación 
continua es fundamental para 
lograr un impacto duradero.
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