
Marzo no dejó 
tendencias.
Dejó diagnósticos.
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Y el diagnóstico
es incómodo.
Las marcas siguen hablando de innovación. El consumidor ya está 
en otra conversación.

2026 no se trata de lanzar más cosas al mercado. Se trata de 
entender que la gente está renegociando, en silencio y todos los 
días, su relación con lo que compra, lo que come, lo que mide y lo 
que usa para sostenerse emocionalmente.
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Quien no lea esas renegociaciones va a seguir vendiendo. 
Solo que cada vez a gente que le importa menos.
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Cuando verse "mal" es la señal más cara de que 
entiendes la cultura.
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ANTI-ESTÉTICA COMO STATUS

La lectura superficial dice ugly fashion. La lectura real 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 todavía crea que la aspiración se diseña en un mood board.

La gente ya no quiere verse perfecta.
Quiere demostrar que entiende algo que otros no ven.



La moda en 2026 dejó de premiar la 
aspiración. Ahora premia la ironía.
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 cruzan ironía 
y cultura meme.
MSCHF convirtió lo ridículo en 
categoría: Big Red Boots, bolsos 
microscópicos. Productos que no 
resuelven nada excepto la necesidad 
de demostrar que entiendes el 
código.
Shein y Zara reaccionan en tiempo 
real copiando micro-estéticas 
caóticas de TikTok. Sin saber bien qué 
están copiando.

ANTI-ESTÉTICA COMO STATUS

5

Pregunta Uncommon:
¿Tu marca diseña productos... o códigos 
culturales que la gente quiere demostrar 
que descifró?

PARA LOS NEGOCIOS
Las tendencias ya no bajan de 
pasarela a retail. Nacen en internet, se 
fragmentan, se ironizan. Y cuando 
llegan a tu tienda, ya son otra cosa.

PARA LAS PERSONAS
Identidad es curaduría, no imitación. 
El consumidor no quiere parecerse a 
nadie. Quiere que sepas que eligió no 
parecerse a nadie.

PARA EL PLANETA
Ciclos más rápidos, más desperdicio. 
Solo que ahora disfrazado de 
"expresión personal".

Uncommon’s FYI 03/2026
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LA BATALLA POR LA DECISIÓN
Cuando comprar deja de ser un acto humano.

Y ahí empieza una fricción que todavía no tiene nombre: comodidad contra 
autonomía. La comodidad gana casi siempre. Hasta que alguien se da 
cuenta de que lleva seis meses "eligiendo" cosas que nunca buscó.

El patrón es claro. Antes: elegías, comprabas.
Ahora: un algoritmo pre-decide y tú confirmas.



LA BATALLA POR LA DECISIÓN
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Pregunta Uncommon:
Cuando la decisión de compra 
ya no sea humana, ¿Qué parte 
de tu marca va a seguir 
importando?

La guerra más importante de marzo 
no fue tecnológica. Fue cognitiva.
Amazon bloqueó agentes de compra 
externos. Protegiendo el monopolio 
de la decisión, no del producto.
Perplexity AI avanzó en automatizar 
decisiones de compra completas. Sin 
que el usuario tenga que buscar.
Alibaba lanzó Wukong, un sistema 
multi-agente diseñado para que tú no 
tengas que pensar en qué necesitas.

Pero el cambio de fondo no está en 
la infraestructura. Está en el hábito.
Sephora recomienda productos 
según tu rostro y tu comportamiento. 
No según lo que pediste.
Amazon personaliza discovery, 
pricing y bundles hasta que "elegir" se 
siente como confirmar lo que alguien 
ya decidió por ti.
Spotify dejó de reflejar tu gusto hace 
tiempo. Ahora lo construye.

PARA LOS NEGOCIOS
El nuevo SEO no es aparecer primero 
en Google. Es ser elegido por un 
agente que nunca vio tu campaña de 
marca.

PARA LAS PERSONAS
Menos fricción suena a progreso. 
Hasta que notas que también significa 
menos control.

PARA EL PLANETA
No es que consumamos más. Es que 
consumimos más eficientemente. 
Que no es lo mismo que consumir 
mejor.
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COMIDA COMO HACK DEL CUERPO
Cuando alimentarse se convierte en optimizarse.

Y la motivación 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 por ella, 
como una app en segundo plano.

La comida dejó de ser placer o nutrición. Ahora es 
infraestructura metabólica. Energía estable, digestión 
controlada, hambre regulada.
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COMIDA COMO HACK DEL CUERPO
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Pregunta Uncommon:
¿Tu producto alimenta... o le ayuda a la gente a 
sobrevivir un poco mejor su martes?

Expo West 2026 dejó una señal que 
no se puede ignorar. La comida dejó 
de competir por sabor. Ahora 
compite por función.
Danone (Silk Protein): leche vegetal 
con proteína y fibra, posicionada 
como infraestructura nutricional. No 
como alternativa.
Beyond Meat: expandiendo hacia 
productos funcionales más allá de la 
carne vegetal.
PepsiCo: acelerando bebidas 
prebióticas como categoría de 
crecimiento.
OLIPOP: convirtiendo la soda, el 
villano histórico de la salud, en 
vehículo de bienestar digestivo.
La lectura obvia: wellness sigue 
creciendo. La lectura real es más 
incómoda.

PARA LOS NEGOCIOS
Gana quien traduzca ciencia en 
beneficio cotidiano sin necesitar un 
manual de instrucciones.

PARA LAS PERSONAS
La ilusión de control corporal. Que 
puede ser empoderador. O puede ser 
otra forma de ansiedad disfrazada de 
disciplina.

PARA EL PLANETA
Más formulación, más complejidad en 
ingredientes, más presión sobre 
cadenas de suministro que ya 
estaban tensas.
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SALUD COMO INTERFAZ
Cuando el cuerpo se convierte en dashboard.

Suena a progreso. Y lo es. Hasta que aparece el efecto secundario que 
nadie incluyó en el pitch deck: ansiedad cuantificada.
Porque cuando puedes medir todo, también puedes preocuparte por 
todo. Y la línea entre autoconocimiento y obsesión es más delgada de lo 
que el mercado quiere admitir.

La salud se está convirtiendo en una relación continua con tu 
cuerpo, mediada por datos y gestionada por ti mismo.
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SALUD COMO INTERFAZ
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Pregunta Uncommon:
¿Estás ayudando a la gente a vivir mejor... o a medir 
con más precisión su ansiedad?

El cambio ya no es sutil.
WHOOP 4.0: ya no solo mide 
biométricos. Cruza datos con 
comportamiento.
Oura: convirtió el sueño en el 
indicador central de "cómo estás 
viviendo".
Apple Watch: integró salud en un 
ecosistema donde tu cuerpo es una 
fuente más de datos.
Levels: monitoreo continuo de 
glucosa para gente que no es 
diabética. Solo quiere saber qué le 
hace su almuerzo.
El paradigma viejo: vas al doctor, 
recibes un diagnóstico, actúas.
O no.
El paradigma nuevo: te monitoreas, 
interpretas, ajustas. Todos los días. 
Sin intermediarios.

PARA LOS NEGOCIOS
Explosión en health tech, seguros 
personalizados, suplementos de 
precisión. El cuerpo como mercado 
perpetuo.

PARA LAS PERSONAS
Más datos, más sensación de control. 
Y más preguntas sobre si ese control 
te está ayudando o te está 
consumiendo.

PARA EL PLANETA
Más dispositivos, más infraestructura 
digital, más obsolescencia 
programada pegada a tu muñeca.
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EL CONSUMO COMO MICRO-TERAPIA
Cuando comprar no satisface necesidades. 
Regula emociones.

Y las marcas que entienden esto están diseñando para el alivio, no para la 
solución. Que es un modelo de negocio extraordinario. Y una pregunta 
ética que nadie está haciendo.

No estamos comprando más.
Estamos comprando para sostenernos.
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EL CONSUMO COMO MICRO-TERAPIA
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Pregunta Uncommon:
¿Tu marca genera valor real... o 
solo alivia ansiedad el tiempo 
suficiente para que vuelvan a 
comprarte?

El dato que nadie quiere mirar de 
frente: 70% de los consumidores 
reportan darse pequeños "gustos" 
como mecanismo para lidiar con 
estrés económico.
No es indulgencia.
Es automedicación con empaques 
bonitos.
Starbucks: la personalización como 
ritual emocional. Nadie necesita un 
Frappuccino con cuatro 
modificaciones, pero el acto de 
pedirlo es el punto.
Kinder: porciones pequeñas como 
"permiso emocional". Lo 
suficientemente chico para no sentir 
culpa. Lo suficientemente dulce para 
sentir alivio.
Coca-Cola: packs pequeños 
accesibles. No por conveniencia, sino 
por frecuencia emocional.
Lush: productos como "momentos 
de autocuidado". El jabón no limpia. 
Sostiene.
El patrón es este.
Antes: necesidad, compra.
Ahora: estrés, micro-recompensa, 
regulación emocional.

PARA LOS NEGOCIOS
Formatos pequeños, indulgencia 
justificable, frecuencia como 
estrategia. El ticket baja, la 
recurrencia sube.

PARA LAS PERSONAS
Consumo como coping mechanism. 
Funciona. Hasta que deja de 
funcionar. Y nadie diseñó la salida.

PARA EL PLANETA
Más empaques, más frecuencia de 
compra, más logística para mover 
menos producto más veces.
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No vimos tendencias.
Vimos síntomas.

Uncommon’s FYI 03/2026

Identidad fragmentada

Decisión delegada

Cuerpo inestable

Salud incierta

Estrés crónico

Moda como código, no como aspiración.

Inteligencia artificial como comprador silencioso.

Comida como infraestructura de supervivencia.

Datos constantes como ilusión de control.

Consumo como regulador emocional.

Cinco señales. Un mismo diagnóstico.
La gente no está cambiando lo que quiere. Está cambiando cómo 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 por irrelevantes.
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El mundo no necesita más productos. Necesita 
marcas que entiendan por qué la gente está 
cambiando la forma en que vive. Y que tengan la 
honestidad de preguntarse si lo que ofrecen 
ayuda o solo se beneficia de la tensión.
Porque en 2026, la ventaja competitiva no es 
tener el mejor producto. Es entender mejor la 
tensión cultural que lo hace necesario.
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PREGUNTA UNCOMMON
¿Qué verdad incómoda sobre cómo vive hoy la 
gente ya está leyendo tu negocio, que los 
demás todavía no quieren ver?

Braver questions.
Bolder perspectives.
Deeper truths.
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¿Por qué Uncommon?

lonuevo@noescomun.com

noescomun.com

Ayudamos a las organizaciones a crear 
mejores futuros a través de productos, 
servicios, experiencias y modelos de negocio 
de gran valor para las personas.
Además, reforzamos nuestro compromiso 
con los clientes por marcar una diferencia en 
el mundo.
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