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En 2020, todo lo que conocemos - desde las rutinas diaras hasta nuestras
ambiciones a largo plazo - se ha visto interrumpido de manera inconcebible.
Frente a una crisis climatica cada vez més visible y cada vez mas violenta, una
pandemia global, y un movimiento de reivindicacion de derechos civiles, la
poblacion mundial ha debido abordar las brechas del orden establecido de
nuestra sociedad y replantearse lo que es importante mientras lidiamos con
un futuro inseguro.

Las redes sociales han jugado un papel fundamental en el panorama actual.
El confinamiento condiciond gran parte del prinicipio del 2020, con mas de 39
billones de personas confinadas en sus casas durante el pico de la primera
ola, el papel que tienen las herramientas digitales ha cobrado una importan-
cia aln mayor.

Como resultado, nuestra relacion con estos canales - cdmo los usamos y lo
que sentimos acerca de ellos - ha sufrido una transformacion irreversible. En
algunos casos, la inercia se ha superado; comportamientos se han hecho
mainstream como los contenidos en directo, la compra a través de la realidad
aumentada o pagar por personalizar un avatar. No obstante, también han
salido a la luz problemas sistémicos mas profundos en estas tecnologias - se
nos ha recordado, por ejemplo, lo rapido que puede difundirse la desinforma-
cion sobre asuntos vitales y hemos comprendido el poder desproporcionado
de los desinformadores en los espacios digitales.

A medida que avanzamos hacia el 2021, veremos a la gente reevaluar el papel
que las plataformas deben jugar en sus vidas, replantearse sus fuentes de
informacion, y reaprender a usar las redes sociales de acuerdo con los cam-
bios tecténicos de los motores que dan lugar a nuestra pantalla. Esto es el
reset de las redes sociales.




Abril 2020

Mas de la mitad de la
humanidad esta confinada
Mientras que los gobiernos y las
instituciones médicas tratan de
reducir la propagacion de la
Covid-19, se aplicaron confina-
mientos a nivel mundial, y en abril
se ordend a mas de 3900 millones
de personas que se quedaran en
casa. En este contexto, el papel de
los canales sociales evoluciond
para adaptarse a una gran
cantidad de nuevos desafios y
necesidades de contenido.

Junio 2020

La muerte de George Floyd incita
a las protestas globales de BLM
La muerte injustificada de George
Floyd provocd una nueva tension en
torno a la brutalidad policial en los
Estados Unidos y en otros paises,
ubrayando las implicaciones de un
racismo descontrolado del sistema.
Las protestas de Black Lives Matter
llegaron a todo el mundo, viendo a
miles de personas de los 50 estados
de EE.UU. y otros 18 paises marchar
por las vidas de las personas negras.



Eventos que determinan la forma
en que usamos las redes sociales

Ciertos acontecimientos del ano pasado han tenido un impacto irreversible en la
forma en que usaremos las plataformas sociales hasta el 2021 y en el futuro.

Agosto 2020

Trump toma medidas para prohibir las
apps de China en los Estados Unidos
Las vidas de TikTok y WeChat en

EE.UU. corren peligro. La primera ha
visto una lista diversa de inversores
(como Walmart) acercarse para
onseguir un poco del potencial y la
promesa econdmica de estas apps,
mientras que competidores como

riller y Reels van solos. Mientras

anto, la sugerencia de prohibir las
aplicaciones de propiedad china

trae a la conciencia occidental la
erspectiva de Internet nacional
ensurado (como la de China).
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La gente estd usando las redes
sociales para reconectar con sus
valores fundamentales




LA VIDA SIMPLE

Ultimcmente, la humanidad ha estado
bastante estresada. Se ha demostrado en el
Gallup Global Emotions Report que en el 2019
mas de un tercio de la poblacion lo afirma. Los
sucesos del 2020 poco han hecho para aliviar
la presion. Entre los incendios forestales, la
ansiedad sobre el clima, una pandemia y un
movimiento reivindicativo de derechos civiles,
se ha intensificado el deseo de echar el freno
para proteger lo que mdas nos importa.

Estamos viendo
una re-evaluacidén de

los valores - y una
re-evaluacion del rol
social que pueden
desempenar

Esto no solo se trata de la salud y de los valores de la familia, sino
también de los placeres simples de la vida, aspectos que habian
quedado marginados en el contexto de la vida moderna y de la
sociedad industrial como la tranquilidad de estar en la naturaleza,

el placer de elaborar u hornear algo desde cero o la comodidad de
sentirse parte de una comunidad local. Las redes sociales historica-
mente no han sido un factor positivo para preservar esas cosas; polari-
zandonos hasta el punto de ser politicamente inhibidoras, haciéndonos
individualistas hasta el punto de ser narcisistas y conectdndonos
globalmente a expensas de las interacciones cercanas. En el ano 2020
hemos visto una reevaluacion de los valores - y una reevaluacion del
papel que las redes pueden desempenar para apoyarlos.

La gente estd cambiando la forma en que interactia con los feeds,
para complementar y nutrir estas prioridades en lugar de impedirlas.
Se est@n compartiendo recursos abiertos para proteger a los vulnera-
bles durante los tiempos de la Covid-19 y se estan utilizando los canales
digitales para fortalecer los lazos familiares, desde la tendencia cada
vez mds presente a escuchar podcasts en familia en Dubai hasta la
prevalencia cada vez mayor de la creacion conjunta de videos TikTok
entre padres e hijos. Mientras tanto, el TikTok de jardineria (en el

que sobre todo los TikTokers millennials ofrecen consejos y trucos para
los jévenes amantes de las plantas) se dirige a una comunidad cada
vez mas numerosa de personas que estdn incorporando sus slow
hobbies (como el cultivo de plantas desde cero) al espacio digital.



NULEVAS PRIORIDADES

¢Qué lo estd
provocando?

Las redes sociales se han
convertido en un espacio
sumamente individualista y
politizado que, en el contexto
de los acontecimientos del
2020, estd dejando a la gente
con ganas de cosas diferentes
en sus feeds. Existe una
percepcion de como estas
poderosas herramientas
digitales pueden ser utilizadas
para fines mas saludables,
fines que dan mayor
importancia a lo importante
de la vida.

El cambio en el
comportamiento

La gente estd participando més en sus comunidades
locales a travé | nal igital

Durante la Covid-19 fueron elaborados y compartidos kits de
herramientas para la proteccion de las personas vulnerables.
Algunas comunidades utilizaron los grupos de WhatsApp
para seguir conectadas con los vecinos de su localidad. En
Canada, sigue prosperando el care-mongering, que ha visto
a miles de personas unirse a los grupos de Facebook para
proporcionar un sentimiento de apoyo comunitario. A pesar
del relajamiento de los confinamientos, estos grupos se han
readaptado para organizar vigilancias vecinales, o
simplemente para mantenerse en contacto.

La gente se estd escapando a las
realidades virtuales simplificadas

Ya sea el éxito global de Animal Crossing o el renacimiento
de los juegos de rol digitales (desde un grupo de Facebook
en el que fingen ser hormigas hasta uno en el que fingen
que la pandemia no existe), quienes no pueden escapar
de las ansiedades de la vida moderna en el mundo real
estan encontrando consuelo en el virtual.

La gente interactiia con los influencers que
tienen como estilo de vida la simplicidad

Ha habido un aumento en comunidades como la jardineria
en TikTok y el movimiento cottagecore - una estética nacida
en Tumblr y definida por mujeres que en su mayoria viven
en la ciudad y que participan en una estética y en hobbies
agricolas propios de los pueblos. La gente estd usando

las redes sociales para compartir un renovado entusiasmo
por los placeres sencillos de la vida offline con comunidades
globales de personas afines a sus ideas.



Desde la apertura de su

cucnla en diciembre de 2019,
el prolifico jardinero Garden
Marcus ha acumulado mas de 7

millones de likes en Tik'Tok.
TikTok, 2020
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Este giro requiere que las
marcas demuestren su propia
participacion e inversion en lo
que es importante. Existe una
oportunidad para usar estas
plataformas para entrar en
contacto directo con los
consumidores y con lo que

les importa.

Las mar rian celebrar la importanci
de las pequenas cosas y no sélo de las grandes

El juego para mévil “100 cosas para hacer en la vida”
de Netease es una lista de las cosas cotidianas que
todo el mundo deberia hacer, como hacer un retrato
familiar o aprender a cocinar un plato. Las marcas
pueden tener un impacto cultural al inspirarse en

la celebracion de estas cosas sencillas.

Las marcas han de invertir en las
comunidades locales

Los canales digitales estén cumpliendo una
funcién cada vez mas importante en la forma
en que las personas se relacionan con sus
comunidades locales, por lo que las marcas
tienen la oportunidad de participar e invertir
en esas comunidades. Por ejemplo, Heineken
ha estado utilizando los canales digitales para
el crowdfunding y para mantener a flote los
locales independientes. Otra forma de hacer
esto es colaborar con las personas reales que
los clientes conocen y aprecian, como la mujer
que trabaja en el mostrador de quesos del
supermercado britéinico Waitrose que se gand
miles de seguidores de TikTok por compartir
datos sobre el queso.







FOMENTO
DE LA
PRACTICIDAD
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FOMENTO DE LA
PRACTICIDAD

El armchair activism o activismo desde el sillon se ha conside-
rado el primo perezoso de salir al mundo. Sin embargo, con
las limitaciones del 2020, el fomento de lo digital ha experi-
mentado una transformacién practica. Ha sido reforzada por
las comunidades globales, dispuestas a escuchar las voces
elevadas por las plataformas sociales, a educarse y luego a
movilizarse. En este ano de restricciones, la gente se ha dado
cuenta de cémo el poder que ejercen en Internet puede
trasladarse a un cambio tangible offline.

Bajo este panorama, la digitalizacion estd tomando nuevas formas. La gente

Nos hemos dq mosS estd descubriendo nuevas maneras de utilizar los canales digitales para tener

un impacto en el mundo real, tanto en la lucha contra la opresién y la injusticia
cuentq de que Iqs del sistema, como en el apoyo a las comunidades cuyos hogares han sido
) devastados por los desastres naturales y el cambio climatico. El TikTok politico

acciones Onl ine Dueden ha crecido enormemente. Se estén compartiendo recursos educativos a través

. de Google Docs e Instagram en la forma de tutoriales faciles. Se estd llevando a
generd runcdam bIO cabo un activismo contra el clickbait con el fin de educar a la gente para
que no se deje enganar. Algunas marcas han replanteado sus feeds con este fin;

en |OS acciones Oﬁllne #PullUpOrShutUp es una iniciativa de la marca de belleza UOMA que pide

transparencia a la industria sobre su diversidad interna.

Las marcas y las plataformas también se han involucrado.
Campanas como #StopHateForProfit han visto a potencias
comerciales trabajar juntas para debilitar las acciones de
Facebook, aunque sea momentdneamente, mientras que marcas
como Ben & Jerry’s critican el status quo en asuntos como BLM,
gracias a su equipo interno de activistas. El fundador de Twitter,
Jack Dorsey, ha donado 10 millones de doélares al Centro de
Investigacion Antirracista de la Universidad de Boston, e
Instagram ha anadido una funcién para que los usuarios puedan
recaudar fondos dentro de la plataforma, animando a la gente a

pronunciarse y hacer mas por ellos mismos. |



RESPONSABILIDAD

¢Qué lo
provoca?

La innovacion de los formatos
mas largos en plataformas
tradicionalmente de conteni-
do limitado como Instagram y
Twitter ha hecho llegar la
educacion y la accién a
nuevos piblicos. Esto ha
normalizado la conducta del
uso alargado de las redes
sociales, consumiendo e
interactuando  con  ellas,
haciendo que el papel cultural
de las mismas pase de ser
espacios pasivos de promo-
ciéon a espacios activos de
responsabilizacion, aprendi-
zaje e impacto.

—

—

El cambio en el
comportamiento

La gente estd recibiendo educacidn sobre justicia
social a través de slideshows de Instagram

Promocionados como Activismo de PowerPoint por Vox
Media, estos tutoriales de alto diseno creados para el
formato de carrusel de Instagram estdn cambiando la
forma en que se consume la informacién, y potenciando el
papel de Instagram como una fuente de educacién y
lectura legitima.

Los lescentes estdn formand

comunidades poderosas en Internet para
icotear | mpan Iiti real

Los adolescentes de TikTok acapararon los titulares en el
periodo previo a las elecciones presidenciales de EE.UU. por
su auténtico troleo contra Donald Trump. Desde conseguir
que los asientos quedaran vacios para su mitin en Tulsa
hasta inundar la aplicacién con criticas negativas, estas
comunidades online estan provocando consecuencias para
los partidos politicos a nivel offline.

La gente estd denunciando la
virtud de exhibicion

Desde la publicacién de imégenes en negro del Blackout
Tuesday hasta el movimiento #ChallengeAccepted que vio a
las mujeres publicar fotos en blanco y negro de ellas
mismas en nombre del empoderamiento (y quizas del
Femicidio Turco), las personas estén presionéndose entre si
para reflexionar sobre por qué publican realmente. Una
pista: no es por justicia social. “Después de terminar

con el racismo con mi post en negro, desarmo el patriarca-
do con un selfie sexy en blanco y negro”, tuited Taylor
Lorenz.



El 78% de la generacion Z de EE.UU. ha

usado los medios sociales para expresar su
apoyo a las personas negras de EE.UU.

Yubo, 2020

® Taylor Lorenz

After ending racism with my black square | dismantle the
patriarchy with a hot black and white selfie
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El Blackout Tuesday animé a las marcas a
evaluar cémo abordan la injusticia en sus flujos
de trabajo, entornos laborales y sus
comunicaciones, pero no existe una solucion
inmediata ni Gnica para estos problemas sociales
tan arraigados. En su lugar, mientras que todas
deben centrarse en sus asuntos internos, las
marcas deben acostumbrarse al hecho de que
lo que digan o no digan puede ser objeto de
criticas. A corto plazo, ya hay algunos ejemplos
interesantes de como las marcas se estan
adaptando a un panorama en el que las redes
sociales se han convertido en una herramienta
mas practica para los movimientos sociales.

Las marcas deberdan educar a la
gente en estos asuntos

P&G lleva muchos anos realizando campa-
nas contra la discriminacion hacia las
personas negras. En el 2020 aumentd el
impacto de su campana “The Look”, publi-
cando una serie de recursos educativos que
detallan las investigaciones que sustentan su
contenido. También ayuda a la gente a
ntender como pueden impulsar el cambio a
nivel personal y comunitario. La idea de que
una campana de marca sea de beneficio
propio se ve transformada por esta evolucion
en algo que emplea el alcance y el perfil de
la marca para ser un catalizador para el
cambio.

Las marcas deberian usar este
cambio para informarse

Inspirada por las conversaciones online entre
personas trans sobre como usaban sus nuevos
nombres al pedir un Starbucks, la marca lanzé
su campana “¢Cudl es tu nombre?”. Trabajan-
do con jévenes trans para crear retratos para
un video de YouTube y colaborando con la
organizacion benéfica Mermaids para personas
trans, esta campana demostrd un entendimien-
to de como las comunidades a las que se dirige
viven su marca. Es mas, Starbucks utilizé la
conversacion que se produjo en las redes
sociales para informarse sobre el tema.







INTIMIDAD
N EL IFEED

La gente estd encontrando
formas de humanizar sus
comunicaciones digitales




INTIMIDAD
EN EL FEED

Las conversaciones que circulan a menudo insintan que las
redes sociales danan nuestras relaciones offline en lugar de
mejorarlas. Y si bien estas ansiedades siguen existiendo,
como se demuestra en El Dilema de las Redes Sociales de
Netflix, en los Gltimos anos también se ha visto que algunas de
estas afirmaciones han empezado a cambiar. En lugar de
interferir en las relaciones o proporcionarles una sensacion de
mal rollo, ciertas herramientas digitales estén siendo acepta-
das como avances en la vida offline.

A Durante la pandemia, estas herramientas se han convertido en algo imprescin-

LQS heI‘I’CIm IentCIS dible en la vida de muchas personas. Mientras que algunas ya han quedado
5 Q o obsoletas (HouseParty como ejemplo), otras prometen superar la prueba del
dlg Itd|eS hdn SIdO tiempo. Facebook actualizd su conjunto de reacciones con el emoji ‘care’ para
facilitar interacciones online més intimas, TikTok introdujo Small Gestures, una

fu ndq mentales pa ra caracteristica que permite que los usuarios se envien regalos, y el plblico en

t t general estd finalmente superando su reticencia en cuanto a la comunicacion
mantener NUuesiras por video; la aplicacion de citas Bumble introdujo una funcidn de chat de video

relaciones offline

con gran éxito y las reuniones de Zoom son ahora tan populares que los desarro-
lladores estén creando lentes para hacer que estas interacciones también sean
mas humanas.

Las plataformas de transmisiéon en vivo como Twitch e
Instagram Live han visto a las audiencias abrirse a un formato
que permite una conexién mas intima con los creadores e
influencers. Madonna escribié su biopic con el guionista
Diablo Cody en Instagram Live, mientras que Jacinda Ardern
recurrié a Twitch para conectarse con los votantes, lo cual
demuestra una tendencia mas amplia de personas que se
conectan de manera mds cercana con los creadores a través
de video en las redes. Se trata de un cambio acelerado por el
auge de TikTok. El formato de video de 60 segundos de la
plataforma no sélo es para el playback y los bailes, sino que
ahora también lo usan los creadores para abordar temas
complejos, ya sea las carencias del debate online o las
narrativas problematicas de la historia del arte, con empatia
y matices.



El cambio en el
comportamiento

La gente esta usando los avatares para
humanizar las interacciones en chats

Desde los Memojis de Apple hasta el estreno de los
Avatares de Facebook y Horizon, su plataforma de realidad
virtual, la gente estd usando las versiones virtuales de si

° mismos para personalizar y humanizar sus interacciones

<
6 u e Io digitales. El resultado es una inmersién mas enriquecedora

? en las experiencias de entretenimiento digital compartidas.
provoca?

La omnipresencia de las redes

sociales ha hecho que la Una nueva ola de aplicaciones como Chalk y Space estén
experimentando con formatos de audio que aumentan la
cercania. Esto se debe a los formatos de apps como la
exitosa Discord, que combina el cardcter informal de una
app de chat como Slack con el audio, permitiendo que los
jugadores hablen con manos libres. LinkedIn también ha

- anadido la funcién de notas de voz, mientras que Twitter ha

L introducido tweets de audio, aunque su equipo sigue

trabajando para garantizar que estas funciones sean

L n & ndo form i
pdara comunicarse con mas matices

novedad de tener un gran
nimero de seguidores dismi-
nuya. La gente estd dando
prioridad a los circulos mas
cercanos en sus redes. Este
cambio se ha visto magnifica-
do por los confinamientos,
que han visto a las redes - accesibles para todos.
convertirse en importantes b -

salvavidas  para  nuestros x munidades de pensamiento
seres queridos con los que no i

convivimos. &
n buscando espacios de nicho en los que puedan

usuarios afines lejos de sus feeds piblicos. Desde
 los grupos de Facebook como el canal comunita-




]M\na g T
My dad now has his ownMem] dWhtApp

&31#%

mll

Ll 83% de la genle en lodo el mundo
cree que las marcas deberian usar sus
redes sociales para crear un senlido
de comunidad y apeye.

Edelman, 2020
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Dado este panorama, las
marcas deberian aprovechar
esta oportunidad para
favorecer conexiones més
estrechas con y entre sus
clientes, creando, a través de
grupos privados, un servicio
de atencién al cliente
humanizado y comunicacio-
nes empdticas.

Las marcas han de humanizar sus
servicios de atencidn al cliente online

La marca de belleza china Perfect Diary cred un
representante de servicio al cliente virtual para
conectar de manera mas cercana con los
clientes dentro de los grupos cerrados de
WeChat, e IKEA Italia ha estado celebrando
Instagram Lives con su personal de la tienda,
creando mas puntos de contacto humanos
para que sus clientes participen.







La gente quiere que las figuras
plblicas usen sus plataformas

de manera responsable




IDOLOS DE
CONFIANZA

En el 2020, los influencers han sido puestos bajo un microsco-
pio. Entre los influencers que incumplen las érdenes de
quedarse en casa, la falta de tacto de los contenidos inspira-
dores, y los estudios que sugieren que las figuras pulblicas
han sido responsables de hasta el 69% de la desinformacién
difundida en la sociedad en torno a la Covid-19, la gente esta
exigiendo responsabilidad a las figuras influyentes.

_ La gente estd siendo mas perspicaz acerca de a quién siguen en las redes
s sociales, y por qué. En Singapur, alguien incluso lanzdé un “influencer

LOS | nfl uencers Glassdoor”. Esto se enmarca dentro de un cambio mas amplio que se aleja de la
A e aspiracion por el bien de la aspiracién, y un énfasis creciente en el valor tangible
em D ezdn a elercer que las figuras plblicas pueden aportar a nuestros feeds y a nuestras vidas. Los
9 o . - profesionales médicos como dermatdlogos, ginecdlogos y terapeutas estan en
una CICtItUd mas alza por democratizar la informacién que normalmente viene con un precio,
mientras que los especialistas en nichos de mercado estdn ganando terreno
responSCI ble para combatir la desinformacion. Tras la explosion de Beirut, por ejemplo, un
cartégrafo se volvid viral por publicar un mapa exacto de cémo habria sido la

explosion en otras grandes ciudades.

Para los macroinfluencers que ya han aumentado considera-
blemente su nimero de seguidores gracias al poder de la
belleza, el éxito y el lujo, se trata de demostrar integridad,
responsabilidad y el deseo de ejercer responsablemente la
influencia desproporcionada que tienen sobre las comunida-
des globales. Por ejemplo, cuando la gente recurrié a Lady
Gaga como una voz influyente durante la actividad “Black
Lives Matter” del verano, ella cedid su plataforma a las
comunidades de personas negras quienes podian proporcio-
nar informacién precisa y confiable. Las audiencias no estan
dejando de seguir a la gente atractiva, pero quieren que sean
algo mas que una cara bonita, y que demuestren que valen su
lugar en sus feeds.



DESCONFIANZA

¢Qué lo
provoca?

Durante los Gltimos anos se ha
producido una reaccién cada
vez mas fuerte contra los
influencers tradicionales, y los
astutos usuarios de las redes
se han desenamorado de un
grupo poco auténtico con el
que se sienten cada vez
menos identificados. A
medida que el papel de
plataformas como TikTok e
Instagram se inclina hacia la
informacién, junto con (y a

veces més que) el entreteni-
miento, han aumentado las
expectativas de que este
grupo ofrezca un valor mas
tangible a las comunidades

Bl globales con las que se

relacionan a diario.

—

El cambio en el
comportamiento

La gente busca confiar en los influencers
para desmitificar asuntos complejos

El economista autodidacta Nathan Tankus se ha convertido,
seglin Bloomberg, en una lectura obligada para entender el
estado de la economia. El londinense @nels%bills es un
lifestyle vlogger que traduce sus propias experiencias de
ganar dinero e intentar comprar una casa en consejos
financieros tangibles para sus jovenes seguidores, a pesar
de su falta de formacion tradicional. Ambos ejemplifican el
hecho de que la gente busca figuras con las que sentirse
identificada para ayudar a entender asuntos complejos. Esto
crea nuevas oportunidades para las marcas en industrias
“poco sexis” que buscan desmitificar sus servicios.

La gente sigue a expertos respetados
para el libre acceso al conocimiento

Mientras que el Dr. Fauci se convirtié en el corazdn de
muchas comunidades de fans online durante la pandemia,
siendo una voz de calma y razén en un panorama imprede-
cible lleno de desinformacién, también hemos visto a otros
profesionales de la salud elevarse a la fama en las platafor-
mas sociales, desde ginecdlogos y cirujanos plasticos hasta
terapeutas. Estos expertos estan usando las plataformas
sociales para democratizar el conocimiento que la gente
tradicionalmente pagaba.

La gente espera que las figuras influyentes
cedan sus cuentas para asuntos importantes

Se ha convertido en una expectativa que la gente con una
plataforma debe usarla, cuando sea necesario, para
beneficiar a la sociedad. El futbolista inglés Marcus
Rashford estd empleando su cuenta para impactar la
pobreza alimentaria infantil, mientras que megaestrellas
como Kim Kardashian y Leonardo Dicaprio organizaron

un boicot de 24 horas de Instagram junto con Stop Hate For
Profit en protesta por el papel de la empresa matriz
Facebook en la distribucion de la desinformacion.



- Joanna Merson ' oarnalerse
1/% This morning | woke up to see viral maps incorrectly comparing the

~damage area of the Beirut explosion to London and New York. | have
corrected the maps with a little thread to explain my corrections. img 1.
tweet with my notes. img 2-4. my new maps.

La confianza es la
caraclerislica numero
uno que la gente busca
en los influencers y
creadores de contenido

desde el comienzo
de la Covid-19.

GWI, 2020
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Este cambio, por supuesto,
tendrd un impacto en la
forma en que las marcas
seleccionan y se asocian con
el talento de aqui en
adelante. Las estrategias con
los influencers han de alinear
los valores y creencias de la
marca con las personas que
las promueven. Ademas, para
ganarse la confianza de las
audiencias, las marcas
deberian buscar los mejores
ejemplos de figuras promi-
nentes, actuando con
integridad, para simular los
comportamientos de esta
nueva ola de influencers.

Las marcas deberian recurrir a las voces de los
expertos para abordar cuestiones importcntes

Fortnite celebrd una serie de eventos dentro del
juego llamado We The People, reclutando
oradores para abordar el racismo con autoridad.
Chipotle colabord con Karamo, la estrella del
Queer Eye, en un “Lunch & Listen” durante el
Orgullo en TikTok, y MTV colabord con Michelle
Obama para animar a los jévenes a votar. Las
marcas también deberian aprovechar a sus
propios expertos para evocar la autoridad e

inspirar confianza.

Las marcas deben evaluar a los
creadores para determinar su integridad

En este panorama, los influencers con los que
colaboran las marcas servirén cada vez mas
como una manera rapida de definir los valores
que la propia marca defiende. Trabajar con
talentos de todo el espectro politico seré cada
vez mas dificil, y puede ser que la gente espere
una mayor transparencia sobre con quiénes
trabajan las marcas y por qué. Ya estamos viendo
esta situacion en la disputa en torno a la actriz de
Mulan, Liu Yifei, con la pelicula de Disney enfren-
tdndose a repercusiones tras la publicacion de
sus opiniones politicas personales en las redes
sociales.
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La gente estd diversificando
las formas en que se involucran
con las redes sociales




PLATAFORDMAS
SIN LIMITES

z El ano 2020 ha visto a los creadores de contenido y las
plataformas sociales ampliar sus horizontes. Los influencers
K estdn creando contenidos fuera de sus especialidades para
abordar nuevas audiencias y necesidades culturales. Las
plataformas también han evolucionado, y muchas han
introducido nuevas funcionalidades para adaptarse a estos
cambios en tiempo real. Los acontecimientos offline del 2020
han desencadenado una reaccion digital que estd haciendo
que tanto las personas como las marcas aprendan nueva-
mente a navegar por el entorno de las redes sociales.

_ Las comunidades, las marcas y las plataformas se han visto obligadas a
adaptarse a una gran cantidad de nuevas necesidades de contenido. Los
gaming streamers en Twitch han estado produciendo contenido de estilo de

LOS horlzontes de Iqs vida, mientras que los creadores de Instagram y YouTube han aprendido a usar

. TikTok. Instagram se ha establecido como lugar de informacién e inspiracion,
pataformas sociales o o 2

juegos como Fortnite y Animal Crossing, se han transformado en centros
2 sociales, y el contenido en vivo ha visto la evolucion de las transmisiones sociales
se han expandido yele
1 hasta convertirse en lugares de eventos de 24 horas, ya sea para pasarelas de
Louis Vuitton en TikTok, o micro espectaculos de drag queens que se transmiten

en Instagram en vivo.

El proposito fundamental de estas plataformas estd evolucio-
nando, sumado a las nuevas caracteristicas anunciadas para
adaptarse a las necesidades cambiantes de la audiencia. Las
principales plataformas como Pinterest, Instagram y TikTok
estdn aumentando el nimero de usuarios y campanas que
ensenan a la gente a utilizar sus plataformas en su nuevo
papel de arbitros de la informacion. Mientras tanto, las
plataformas de juegos estan evolucionando para acomodar a
audiencias mas amplias; Fortnite introdujo un modo para
pasar el rato en lugar de batallar, y Twitch lanzé Watch
Parties, que permite a los streamers ver peliculas con sus fans.
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DISRUPCION

¢Qué lo
provoca?

Entre las nuevas necesidades
de contenido del 2020, las
plataformas emergentes
como TikTok y Twitch se
hicieron mainstream, y la
inercia ligada a las funciones
no aprovechadas anterior-
mente en las principales
plataformas (como Instagram
Live) desaparecié. En este
panorama, la gente ha adqui-
rido algunos nuevos hdabitos
de scrolling, reforzando el ya
prominente papel de las redes
sociales en la vida cotidiana.

s

El cambio en el
comportamiento

La forma en que la gente se relaciona con
las redes sociales estén evolucionando

Twitter ha desarrollado su funcién Quote RT para hacer que
el seguimiento de las conversaciones sea un proceso mas
racionalizado, y un pico en el uso de la funcion de guardar
en Instagram apunta a un cambio en la forma en que las
personas organizan el contenido al que quieren volver. A
medida que se diversifican las razones para utilizar las
plataformas sociales, la forma en que la gente explora y
organiza el contenido evoluciona en consecuencia.

La gente estd asistiendo a eventos
digitales programados

El contenido en vivo estd facilitando espectdculos digitales
a gran escala que dan a los creadores un nuevo escenario
en el que actuar. Este tipo de contenido estd llevando a una
revalorizacién de las redes sociales como un lugar de
reunién en torno a los espectaculos, y estd cambiando la
forma en que la gente encaja estas plataformas en sus
vidas. En lugar de abrir una aplicacién o una pestana de
forma improvisada, la gente estd dando forma a sus planes
offline en torno a los eventos online agendados que no te
puedes perder.

Las personas estan quedando en los
juegos y no sblo jugandolos

argumentado que los espacios digitales, como los juegos
online, son también redes sociales; lugares donde la gente
pasa tiempo y se puede impulsar una comunidad. Hasta
ahora, eso ha sido un beneficio secundario. Ahora, la
aparicion de caracteristicas de juegos como el modo Party
Royale de Fortnite apuntan a un futuro en el que la gente va
a los juegos principalmente para socializar.



En Instagram, donde

ha habido un cambio hacia
los conlenidos de Llexto,
Relinery29 paso de un
41% de publicaciones
de textlo en enero a un
72% en julio.

Axios, 2020 -
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El papel que desempenan los
espacios digitales en el viaje
del consumidor esta
evolucionando y haciéndose
mas tangible. En este
panorama, las marcas
necesitan replantearse coémo
utilizar estos canales en la
experiencia de sus clientes, y
asegurarse de que no se les
trata como piezas de un
juego con fines publicitarios
o para campanas de
concienciacion puntuales.

Las marcas deben reevaluar sus suposiciones
sobre los formatos mas efectivos en cada canal

A medida que evoluciona el proposito de estas
plataformas, los formatos que las definen
también evolucionan. A raiz del aumento del
deseo de un contenido informativo de formato
largo en Instagram, por ejemplo, las imagenes
basadas en texto se han vuelto mas comunes. En
este panorama, los anuncios deben evolucionar
para mantenerse al dia con estos formatos. Es
por ello que Facebook ha eliminado su “regla del
20%” que histéricamente penalizaba a los
anuncios por incluir texto que ocupaba mas del

20% de una imagen.

Las marcas deben considerar el traslado a

nuevas plataformas. pero deben integrarse
con sensibilidad

La cultura de una plataforma estd moldeada por
su comunidad. Participar efectivamente con estas
comunidades es clave para tener éxito cuando
estds alli. Cuando Gucci vio el potencial de las
plataformas de juego, se asocid con las estrellas
del deporte electronico de Fnatic para llevar a
cabo una campana con los jugadores para
hacerla mas auténtica. Por otro lado, la campana
de Burger King en Twitch, que aproveché la
funcién de “donacién” de la plataforma para la
promocion de los productos, fue criticada por los
usuarios de Twitch como una explotacion de la
comunidad y, en Gltima instancia, aliend a la
marca.
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CREATIVIDAD DE
CODIGO ABIERTO

La creatividad en las redes sociales ha prosperado gracias a
la eliminacion de los guardianes, la democratizacion de las
herramientas y la fluidez de la evolucion y la remezcla de lo
que ya estd disponible en linea. Ahora, el proceso de creacion
de contenido se estd volviendo notablemente mas comunita-
rio. Encabezado por piblicos jévenes y creativos con mentali-
dad colaborativa y posibilitado por herramientas y formatos
sofisticados, el feed es cada vez mas un lugar para co-crear,
no sblo para consumir.

]
El feed se ha convertido

en un espacio para
co-crear, no solo
pdra consumir

El metedrico ascenso de TikTok fue un punto de
inflexion. Las caracteristicas y formatos fundamenta-
les de la plataforma, el duelo con los videos de otras
personas, el uso de su audio, etc., aseguran que la
creatividad comunitaria esté en el centro de su
contenido. Creadores como @angryreactions han
encontrado la fama simplemente por reaccionar e
improvisando a partir de los contenidos de otras
personas. Algunos de los videos mas populares de sus
desafios de baile son publicados por cuentas dedica-
das a tutoriales de baile, animando a la gente no sélo
a ver, sino también a participar en el resultado.

La colaboracion permite a los creadores satisfacer las deman-
das cada vez mayores de contenido en las redes sociales.
Algunos estan utilizando los comentarios de los seguidores
como base para nuevos contenidos (un hébito muy extendido
entre los creadores de YouTube) y otros estén trabajando con
otros creadores en transmisiones en vivo para crear flujos de
contenido comunitario. Incluso Twitter, que podria decirse que
es una de las plataformas mas definitivamente individualis-
tas, ha lanzado “Co-Fleets” una funcién que permite a sus
usuarios colaborar en flujos de contenido piblico y conversa-
cional que duran 24 horas.
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COLABORACION

¢Qué lo
provoca?

La Gen Z y su manera fluida
de crear contenidos, ejemplifi-
cada por los Finstas (cuentas
falsas de Instagram), las
plataformas de co-creacion
como Wattpad, y su enamo-
ramiento con la suite de
herramientas de edicion de
Snapchat son lo que sustenta
este comportamiento.  Sin
embargo, ha sido catalizado
por un cambio en la forma en
que los creadores estdn
respondiendo a la gran
cantidad de contenido que la
gente espera ver en las redes
sociales. En el contexto del

desgaste de las influencers
(un problema muy conocido
incluso antes de los confina-
mientos, cuadruplicando el
uso de los dispositivos), en vez
de trabajar mas duro, los
creadores estdn encontrando
formas de trabajar de forma
mas inteligente.

—

El cambio en el
comportamiento

La gente esta colaborando con sus
héroes a través de las redes sociales

La gente se estd acostumbrando a que sus héroes los
pongan a ellos y a sus talentos en el foco de atencioén.
Charli XCX colabord con sus fans a través de Zoom para
escribir su Gltimo album, y en Instagram, la Miranda July,
erudita personaje de la industria cinematogréfica, ha
estado haciendo crowdsourcing para crear guiones
enteros en colaboracion con sus seguidores. En TikTok, Dua
Lipa estd encontrando el talento creativo para su préximo
video musical a través del hashtag #DuaVideo.

La gente estd participando en
los cultos de TikTok

Con el impulso de Melissa Ong (alias @chunkysdead),
cuyos seguidores hiper-dedicados se refieren a si mismos
como un culto, esta relacion de colaboracién creador-
seguidor explotd en 2020. Ong solicita habitualmente la
opinién de sus seguidores para informar su produccion
creativa. Se les invitd a nombrar el culto (Step Chickens) y
ella habitualmente crea contenido en respuesta a sus
comentarios y solicitudes. De esta manera, su comunidad
alimenta directamente el contenido que ella crea, y actaa
como parte involucrada en su produccion.

La gente esta volviendo a utilizar los #challenges
como flujos de contenido siempre nuevos

Los challenges de las redes sociales han evolucionado a
partir de sus raices primitivas de los Tide Pods, el planking y
las cucharadas de canela. En el 2020, los “challenges”
sociales comenzaron a servir como espacios digitales
accesibles donde las personas pueden crear y recrear
contenidos creativos en torno a un mismo tema. Por

ejemplo, en el #euphoriamakeupchallenge de TikTok que ha
recibido mas de 1400 millones de visitas, los usuarios crean
maquillajes y tutoriales inspirados en el programa de HBO
Euphoria, animando a los espectadores a participar también.



Cuando Dua Lipa lanzé un concurso

de Tik'Tok para que la gente colaborara
con ¢lla en un video musical para

su single Levilaling, las presentaciones
obluvieron mas de 4,7 millones de
visilas en solo seis semanas.

TikTok, 2020
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En el préximo ano, seguiremos viendo a
las principales plataformas evolucionar
sus herramientas y funcionalidad para
facilitar una creacién mas colaborati-
va. Bajo este panorama, las marcas
pueden esperar que el nivel de creativi-
dad de los &quot;fans&quot; continde
aumentando, y deberian aprovechar
esto siempre que sea posible.

Las marcas deberian dejar de actuar

-

m ian fomentar | tivi

En este contexto, cualquiera que se comprome-
ta con el contenido de una marca podria
potencialmente inspirar futuros contenidos. En
Instagram, Gymshark ya ha aprovechado este
cambio. La marca respondid a todos los
comentarios tanto buenos como malos sobre
una foto body positive de una modelo de talla
grande. La creatividad residia en el community
management, no en el asset, y se consiguiod
con los seguidores de la marca. Hay una
oportunidad de dar un paso mas allg, y
también para usar esos comentarios para
inspirar nuevos contenidos.
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