Marzo no dejo
tendencias.

Dejo diagnosticos.
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Y el diagnostico
es 1mcomodo.

Las marcas siguen hablando de innovacion. El consumidor ya esta
en otra conversacion.

2026 no se trata de lanzar mas cosas al mercado. Se tratade
entender que la gente estarenegociando, ensilencioy todos los
dias, surelacion conlo que compra, lo que come, lo que mideylo
gue usa para sostenerse emocionalmente.

Quien no lea esas renegociaciones va a seguir vendiendo.
Solo que cadavez agente que le importa menos.
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ANTI-ESTETICA COMO STATUS

Cuando verse "mal" es la senal mas cara de que
entiendes la cultura.

La lectura superficial dice ugly fashion. La lecturareal es otra.

Vestirse "mal”, intencionalmente, es pertenencia cultural. Es anti-status
convertido en el nuevo status. Y eso cambia las reglas para cualquier marca
que todavia crea gue la aspiracion se disenha en un mood board.

La gente ya no quiere verse perfecta.
Quiere demostrar que entiende algo que olros no ven.
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ANTI-ESTETICA COMO STATUS

La moda en 2026 dejoé de premiarla
aspiracion. Ahora premialaironia.

Balenciaga sigue empujando piezas
deliberadamente desgastadas,
oversized, anti-fit. Y vendiéndolas a
precio de objeto de culto.

Crocs crece globalmente con
colaboraciones absurdas (Shrek,
Lightning McQueen) que cruzanironia
y culturameme.

MSCHF convirtio loridiculo en
categoria: Big Red Boots, bolsos
microscopicos. Productos que no
resuelven nada excepto lanecesidad
de demostrar que entiendes el
codigo.

Sheiny Zarareaccionan entiempo
real copiando micro-estéticas
caoticas de TikTok. Sin saberbienqué
estan copiando.

Pregunta Uncommon:

que descifro?
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PARA LOS NEGOCIOS
Las tendenciasyano bajande
pasarela aretail. Nacen eninternet, se
fragmentan, seironizan. Y cuando
llegan a tutienda, ya son otra cosa.

PARA LAS PERSONAS

ldentidad es curaduria, no imitacion.
El consumidorno quiere parecerse a
nadie. Quiere que sepas que eligio no
parecerse anadie.

PARA EL PLANETA

Ciclos masrapidos, mas desperdicio.
Solo que ahoradisfrazado de
"expresion personal”.

¢Tumarca disena productos... o codigos
culturales que la gente quiere demostrar




LA BATALLA POR LA DECISION

Cuando comprar deja de serun acto humano.

Y ahiempieza una friccion que todavia no tiene nombre: comodidad contra
autonomia. La comodidad gana casi siempre. Hasta que alguien se da
cuenta de que lleva seis meses "eligiendo” cosas que nunca busco.

El patron es claro. Antes: elegias, comprabas.
Ahora: un algoritmo pre-decidey i confirmas.
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LA BATALLA POR LA DECISION

La guerra mas importante de marzo
no fue tecnoldgica. Fue cognitiva.

Amazon bloqued agentes de compra
externos. Protegiendo el monopolio
dela decision, no del producto.

Perplexity Al avanzo en automatizar
decisiones de compra completas. Sin
que el usuario tenga que buscar.

Alibaba lanzo Wukong, un sistema
multi-agente disefado para que tuno
tengas que pensar en gué necesitas.

Pero el cambio de fondo no estaen
lainfraestructura. Esta en el habito.

Sephorarecomienda productos
segunturostroy tucomportamiento.
No segunlo que pediste.

Amazon personaliza discovery,
pricing y bundles hasta que "elegir” se
siente como confirmarlo que alguien
ya decidio porti.

Spotify dejo de reflejar tu gusto hace
tiempo. Ahoralo construye.
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PARA LOS NEGOCIOS
Elnuevo SEO no es aparecer primero
en Google. Es serelegido porun
agente que nuncavio tu campanade
marca.

PARA LAS PERSONAS

Menos friccion suena a progreso.
Hasta que notas que también significa
menos control.

PARA EL PLANETA

No es que consumamos mas. Es que
consumimos mas eficientemente.
Que no es o mismo que consumir
mejor.

Pregunta Uncommon:

Cuando la decision de compra
ya no sea humana, ; Que parte
de tu marca va a seguir
importando?




COMIDA COMO HACK DEL CUERPO

Cuando alimentarse se convierte en optimizarse.

Y la motivacion no es bienestar.

Es supervivencia cotidiana en modo sofisticado.

La gente no quiere "comer mejor”. Quiere sentirse funcional sin que eso
requiera un esfuerzo heroico. Quiere que lo que come trabaje porella,
como unaapp en segundo plano.

La comida dejo de ser placer o nutricion. Ahora es
infraestructura metabolica. Energia estable, digestion
controlada, hambre regulada.
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COMIDA COMO HACK DEL CUERPO

Expo West 2026 dejo una senal que
no se puede ignorar. Lacomida dejo
de competir por sabor. Ahora
compite por funcion.

Danone (Silk Protein): leche vegetal
con proteinay fibra, posicionada
como infraestructura nutricional. No
como alternativa.

Beyond Meat: expandiendo hacia
productos funcionales mas alla dela
carne vegetal.

PepsiCo: acelerando bebidas
prebidticas como categoriade
crecimiento.

OLIPOP: convirtiendo lasoda, el
villano historico dela salud, en
vehiculo de bienestar digestivo.

La lectura obvia: wellness sigue
creciendo. Lalecturareal es mas
incomoda.

Pregunta Uncommon:
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PARA LOS NEGOCIOS
Gana quien traduzca ciencia en
beneficio cotidiano sin necesitarun
manual deinstrucciones.

PARA LAS PERSONAS

Lailusion de control corporal. Que
puede serempoderador. O puede ser
otra forma de ansiedad disfrazada de
disciplina.

PARA EL PLANETA

Mas formulacion, mas complejidad en
ingredientes, mas presion sobre
cadenas de suministro que ya
estaban tensas.

(Tuproducto alimenta... ole ayuda ala gente a
sobrevivir un poco mejor sumartes?




SALUD COMO INTERFAZ

Cuando el cuerpo se convierte en dashboard.

Suenaaprogreso. Ylo es. Hasta que aparece el efecto secundario que
nadie incluyo en el pitch deck: ansiedad cuantificada.

Porgue cuando puedes medirtodo, también puedes preocuparte por
todo. Ylalinea entre autoconocimiento y obsesion es mas delgada de lo

qgue el mercado quiere admitir.

La salud se esta convirtiendo en una relacion continua con tu
cuerpo, mediada por datos y gestionada por ti mismo.

4 Today, 30 Nov

ﬁ.l Sleep HR
45 bpm
.
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SALUD COMO INTERFAZ

El cambio ya no es sutil.

WHOOP 4.0: yano solomide
biométricos. Cruza datos con
comportamiento.

Oura: convirtio el sueno en el
indicador central de "codmo estas
viviendo".

Apple Watch: integro salud enun
ecosistema donde tu cuerpo esuna
fuente mas de datos.

Levels: monitoreo continuo de
glucosaparagentequenoes
diabética. Solo quiere saberquéle
hace su almuerzo.

El paradigma viejo: vas al doctor,
recibes un diagnostico, actuas.

O no.

El paradigma nuevo: te monitoreas,
interpretas, ajustas. Todos los dias.
Sinintermediarios.

Pregunta Uncommon:
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PARA LOS NEGOCIOS
Explosion en health tech, seguros
personalizados, suplementos de
precision. El cuerpo como mercado
perpetuo.

PARA LAS PERSONAS
Mas datos, mas sensacion de control.
Y mas preguntas sobre siese control
te estaayudando o te esta
consumiendo.

PARA EL PLANETA
Mas dispositivos, mas infraestructura
digital, mas obsolescencia
programada pegada a tu muneca.

¢ Estas ayudando a la gente a vivirmejor... o a medir
con mas precision su ansiedad?
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EL CONSUMO COMO MICRO-TERAPIA

Cuando comprar no satisface necesidades.
Regula emociones.

Y las marcas que entienden esto estan disefando para el alivio, no parala
solucion. Que es un modelo de negocio extraordinario. Y una pregunta
ética gue nadie esta haciendo.

No estamos comprando mas.
Estamos comprando para sostenernos.

Uncommon’s FYI 03/2026 12




EL CONSUMO COMO MICRO-TERAPIA

El dato que nadie quiere mirarde
frente: 70% de los consumidores
reportan darse pequenos "gustos”
como mecanismo para lidiarcon
estrés economico.

No es indulgencia.
Es automedicacion con empaques
bonitos.

Starbucks: la personalizacion como
ritual emocional. Nadie necesitaun
Frappuccino con cuatro
modificaciones, pero elactode
pedirlo es el punto.

Kinder: porciones pequenas como
"permiso emocional”. Lo
suficientemente chico para no sentir
culpa. Lo suficientemente dulce para
sentiralivio.

Coca-Cola: packs pequenos
accesibles. No por conveniencia, sino
porfrecuencia emocional.

Lush: productos como "momentos
de autocuidado”. Eljabon no limpia.
Sostiene.

El patron es este.

Antes: necesidad, compra.

Ahora: estrés, micro-recompensa,
regulacion emocional.
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PARA LOS NEGOCIOS
Formatos pequenos, indulgencia
justificable, frecuencia como
estrategia. El ticketbaja, la
recurrencia sube.

PARA LAS PERSONAS

Consumo como coping mechanism.
Funciona. Hasta que dejade
funcionar. Y nadie diseno la salida.

PARA EL PLANETA

Mas empaqgues, mas frecuencia de
compra, mas logistica para mover
menos producto mas veces.

Pregunta Uncommon:
cTumarcageneravalorreal... o
solo alivia ansiedad el tiempo
suficiente para que vuelvan a
comprarte?




No vimos tendencias.
Vimos sintomas.

Identidad fragmentada —— Modacomo codigo, no como aspiracion.

Decision delegada ——— Inteligencia artificial como comprador silencioso.
Cuerpoinestable ———— Comida como infraestructura de supervivencia.
Saludincierta ———— Datos constantes comoilusion de control.

Estrés cronico — Consumo como regulador emocional.

Cinco senales. Un mismo diagnostico.

La gente no esta cambiando lo que quiere. Esta cambiando como se sostiene.
Y las marcas que sigan respondiendo con "mejor producto” a un problema que
es de contexto vital van a perder. No por malas, sino porirrelevantes.
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El mundo no necesita mas productos. Necesita
marcas que entiendan por que la gente esta
cambiando laformaen quevive. Y que tenganla
honestidad de preguntarse silo que ofrecen
ayuda o solo se beneficia de la tension.

Porque en 2026, la ventaja competitivano es
tener el mejor producto. Es entender mejorla
tension cultural que lo hace necesario.

corner inc

Only Little
Monsters could
love this much.

:f /

—_—

Lady Gaga fans have created
119,314+ playlists with “love”
in the title.

Listening is everything e Spotify'
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PREGUNTA UNCOMMON

;. Que verdad incomoda sobre como vive hoy la
gente ya estaleyendo tunegocio, que los
demas todavia no quierenver?

braver questions.
Bolder perspectives.

Deeper truths.
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¢ Por qué Uncommon?

Ayudamos a las organizaciones a crear
mejores futuros a traves de productos,
servicios, experiencias y modelos de negocio
de gran valor paralas personas.

Ademas, reforzamos nuestro compromiso
con los clientes por marcar una diferencia en
el mundo.

w Ionuevo@noescomun.com
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