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INTRODUCCION

“People don’t always remember what you say or even what
you do, but they always remember how you made them
feel”

— Maya Angelou

El disefio de experiencias es la sensacién, sentimiento,
respuesta emocional, valoracién y satisfaccion del usuario
respecto a un producto o servicio.

En nuestro pais entre 350 y 400 mil pymes se crean al afio,
la mitad cierra y sélo un 10 por ciento pasa de los 5 afios
de vida (CONACIN,2012). En Puebla debido a una mala
festion y comunicacién interna deficiente las pymes cie-
rran antes de los dos afios. (Zarate, 2014)

En respuesta a lo antes mencionado, surgié la propuesta
de un estudio creativo llamado Spora; empresa multidisci-
plinaria de disefio que tiene como finalidad contribuir me-
diante estrategias memorables un fuerte lazo emocional
entre la marca- usuario. De esta manera se pretende mejo-
rar el posicionamiento de la marca en el mercado poblano.

En las paginas siguientes se guiard al lector a través del
proceso detallado de dicha propuesta y el ejemplo de un
caso de disefio en especifico y real. Para ambos proyectos
se orientara al lector con los antecedentes del tema, pro-
blematica, marco tedrico, andlisis FODA, plan de negocios,
costos, propuestas de disefio y validacion de propuestas.

Los temas sobresalientes en el marco tedrico es el
disefio de experiencias y el disefio sensorial, parte
medular y de conexidn entre ambos proyectos.



METODOLOGIA

La metodologia utilizada es propia. Basada en
las etapas de Bruce Archer (1963), Bruno Munari
(1983) y algunos términos vistos a lo largo de la
carrera de Disefio Grafico en la Universidad Ibe-
roamericana Puebla.

Doy a conocer a continuacion las diferentes etapas
con una breve descripcion:

1. Investigacion

1.1 Definicién del problema
Claridad de cudl es el problema en el que se
trabajara para buscar una solucién.
Definir intencidn, entender contexto, entender
usuario.

1.2 Recopilacion de datos
Obtener informacion y datos duros del proble-
ma para generar un panorama amplio.

2. Entendimiento

2.1 Estructuracién y jerarquizacion de informacion
Acomodar la informacién de lo general a lo
particular.

2.2 Entender contexto
Realizar un andlisis de casos andlogos y/o posi-
ble competencia (benchmarking), y asi evaluar
las dreas de oportunidades para encontrar un
diferenciador (cualidades de marca).

2.3 Entender y conocer a usuarios a través de

entrevistas y enmarcar hallazgos (insights).

De esta manera conociendo sus comporta-

mientos podremos crear una matriz de ar-

quetipos para identificar los tipos de usuarios.

Todos estos pasos servirdn para crear una propues-
ta de disefio bien fundamentada y poder proceder
a la siguiente fase:

3. Exploracion

3.1 Conceptualizacion
Filtrar y concretar ideas diferentes a la posible
competencia para obtener una primer pro-
puesta de disefio.

3.2 Naming
Teniendo en cuenta el diferenciador ante la
competencia crear un nombre pertinente que
hable de la personalidad de la marca. En este
paso podemos hacer uso de la estrategia del
brainstorming.

3.3 Bocetos iniciales
Exploracién visual mediante eleccién de for-
mas, gama de color y tipografia.

4. Ejecucién

4.1 Formalizacion de la idea
Definir estilo visual.

4.2 Valoracion critica
Analizar propuesta para verificar su funcionali-
dad y proyeccion.

4.3 Ajuste de la idea
Cambios o correcciones, este es el paso en el
que se generen los ultimos ajustes.

4.4 Desarrollo
Crear herramientas por medio de diferentes
programas, tales como Adobe illustrator, pho-
toshop, e indesign.

5. Materializacién
Se obtienen herramientas fisicas y/o virtuales
finales.






SPOra

experience design

Marca desarrolladora de estrategias
memorables por medio del disefio de
experiencias multisensoriales.

Presentacién del proyecto emprendedor






ANTECEDETES DEL CASO

El disefio de experiencias, también conocido como
marketing experiencial, disefio experiencial, disefio
de experiencia del usuario o experiencia de marca
se ha analizado desde afios atras previendo que en
algun punto el usuario necesitaria mas que un ser-
vicio y/o producto.

Diferentes autores han analizado el im-
pacto social del comportamiento de los consumi-
dores. Uno de los pioneros en llamar la atencion
sobre esto fue el intelectual estadounidense Alvin
Toffler (1971) quien preconizé un futuro en el cual
los consumidores preferirian invertir una parte sig-
nificativa de sus salarios en vivir ‘experiencias in-
creibles’, lo que motivaria el surgimiento de una
industria experiencial. El consumidor se ha vuelto
escéptico, ahora es mucho mas dificil convencerle
de las ventajas de una oferta. La opcidn posible de
muchos anunciantes es la bisqueda de mecanis-
mos de comunicacidn alternativos y de personifi-
caciones o atributos éticos alrededor de las cuales
presentan los productos (Instituto Nacional del
Consumo, 2000).

PROBLEMATICA

Cada afio, se crean entre 350 y 400 mil pequefias y
medianas empresas (Pymes) en la Republica Mexi-
cana, pero la mitad cierra y sélo 10 por ciento pa-
sard de los 5 afios de vida, segun la Confederacion
Nacional de Cdmaras Industriales (2012).

Por otro lado La Asociacidn Argentina para
el desarrollo de la Pequefia y Mediana Empresa
afirma que en el 97 por ciento de los casos, el fra-
caso se debe a una mala gestidn. "El éxito de una
micro, pequefia o mediana empresa estd fuerte-
mente condicionado por los conocimientos de su
duefio.”
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En relacién con lo anterior, segtn la vision
de los analistas empresariales de la pagina Ges-
tiopolis que analizaron el comportamiento de las
Pymes en diferentes paises como Espafia, México,
Argentina y EUA aseguran que una de las causas de
fracaso se debe a los problemas de gestion (2005).
Es necesario destacar que parte de la gestion ge-
neral se encuentra en la gestion estratégica de la
identidad de la empresa y en la gestion de la mar-
ca. El resultado es la “estética de la empresa y de la
marca”, término acufiado por Bernd Schmitt y Alex
Simonson (2003) quienes lo definen como “unos
atractivos indicadores, simbolos visuales y de otra
naturaleza que representan a la empresa y a sus
marcas de una forma apropiada y que deslumbran
a los clientes mediante experiencias sensoriales”
(p. 18).

Concluyendo que es un problema real el
que las marcas de las pequefias y medianas em-
presas no contemplen la gestion de su marca y
por consiguiente, el disefio de experiencia. Asi lo
asegura el disefiador mexicano Fernando Angilella
“Sin experiencia de marca, a la larga, simplemente
no hay marca y por lo tanto no hay valor. El valor
de la marca a través de la experiencia del usuario
es hoy, mas importante que cualquier cosa” (2013).

Prueba de lo anterior se puede observar
en el éxito de la empresa Starbucks’. Se sabe que
dicha empresa “invirtié casi 10 millones en publi-
cidad entre 1987 y 1998, y en ese mismo periodo
cred mads de 2.000 nuevos establecimientos como
respuesta a la creciente demanda”. La popularidad
de Starbucks se basa en las experiencias, que lle-
van a sus clientes a recomendar sus establecimien-
tos a amigos y familiares” (Schmitt, 2002).



ESTADO DEL ARTE

Resulta importante entender la teoria de Gimeno
y Rico (1986), la cual propone la metodologia de
la educacién sensorial denominada “La naturale-
za misma del hombre”, que afirma que la situacién
normal del ser humano es polisensorial, siendo
un error pensar en enfocarse en un sélo sentido.
Como lo menciona Gimeno, la estimulacion exter-
na se ejerce inevitablemente sobre mas de un sen-
tido. Seglin Gimeno son tres las modalidades en
que tiene lugar esta cooperacion sensorial:

Ambito
Fisioldgico

rocesos Quimicos
y Eléctricos
Neuronales

Hurmana
Polisensorial

Percepcién del entorno
con todos los sentidos
a través de tres
modalidades de
cooperacion sensorial:
efecto desencadenante,
efecto simultaneo,
y el efecto inhibitorie.

Dependen de
eslimulaciones a
través de los
sentidos.

Serie de necesidades psicol6gicas
salisfechas a través de los sentidos

Ambito
Psicoldgico

Figura 3. Diagrama gue muestra los aspectos y la manera en gue intervienen |os sistemas senseriales en el individuo

- Un sentido principal recibe un estimulo y "so-
licita" la cooperaciéon de los restantes (efecto
desencadenante).

- Un solo estimulo provoca la intervencion de
varios sentidos a la vez (efecto simultaneo).

- Varios sentidos actiian en un primer momento,
y por seleccioén, se inhibe la acciéon de uno o
mas de ellos (efecto inhibitrio)

Son estas las situaciones que se producen en el in-
tercambio del individuo con su entorno.

Muchas marcas de reconocimiento mundial han
optado por apostarle al disefio de experiencias
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por medio de los sentidos, como es el marketing
olfativo, llamado también “aeromarketing”. El ae-
romarketing es una herramienta nueva del marke-
ting que ha desarrollado mucho interés en todo el
mundo por la captacién de aromas, con la finalidad
de dejar recuerdos al consumidor final y que des-
pués de cierto tiempo puedan identificar tu marca
con solo un aroma. Disney fue el primer pionero
que realizd el aeromarketing impregnando las ca-
lles con olor de palomitas para despertar el apetito
y el consumo de sus visitantes (Iglesias, 2011).

Hoy en dia en Europa y Estados Unidos
existen diferentes empresas especializadas en el
disefio de aromas. Los aromas personalizados para
las marcas ayudan a complementar la experiencia
del usuario generando una relacion mas estrecha
con sus clientes, haciendo que las recuerden, dan-
doles esa experiencia agradable con el fin de que
vuelvan y de quedar grabados en la mente de sus
consumidores.

Otras de las decisiones de multiples marcas
para crear este lazo emocional con sus usuarios, es
que el drea creativa se encargue de definir y crear
los insights que son sus experiencias de vida, co-
nocimientos, situaciones y todo aquello que pueda
ser reflejado en una campafia publicitaria. Cuando
vemos una accién que ya nos ha pasado, o que nos
puede pasar, hacemos una reproduccién mental
de la misma sintiendo que somos nosotros los que
estamos en esa situacion. Nos sentimos identifica-
dos, nos sentimos parte de algo (Arbeldez, 2010).

Actualmente es crucial y necesaria la crea-
cién de experiencias por parte de las marcas. "El
nuevo satisfactor econédmico consiste en la com-
pra y venta de experiencias (Aristizabal, 2003,
pag.10)." De la misma manera Olins (2008) asegu-
ra que, para que una marca sea realmente efectiva
dentro del mercado, se debe poder percibir. Atn
se deberia poder tocar y sentir, de manera que asi



se manifieste la idea principal. Es necesario sefia-
lar que el objetivo principal de este tipo de disefio
no es vender los productos “a como dé lugar” sino
generar una fascinacion con la marca, lograr que
elusuario se identifique con el mundo de la marca,
creando conciencia acerca de ésta y proveyéndo-
lo de un set de profundas emociones (Riewoldt,
2002).

Segun el comunicélogo visual Jaime Valero de la
Universidad de Pamplona, Espafia (2012):

“Hoy en dia las compaiias exitosas estdn adoptando un
modelo de relacién holistica, mds centrada en el cliente, y
construida sobre un didlogo entre las marcas y los clien-
tes. Al hacer esto, estdn considerando y disefiando la ex-

periencia total de sus marcas.

Por lo tanto un acercamiento al disefio experiencial con-
sidera los momentos de interaccién entre las personas y
las marcas, y busca generar el mayor valor posible de es-
tas interacciones desde ambas partes con el propdsito de

crear memorias y recuerdos positivos.

En resumen, la experiencia de marca estd relacionada con
el desarrollo de los momentos de marca que los usua-
rios desean y valoran, muy opuestamente a la medidtica
intrusiva de las campafias publicitarias de algunas mar-
cas que definitivamente estdn siendo rechazadas por los

usuarios. (p.19)

Philip Kotler (2004) gurt de la mercadotecnia en el
seminario de la Universidad del Pacifico en Lima,
Perd, afirmé que “"actualmente el 80 por ciento de
las compras que realizamos dependen de nuestras
emociones y no de patrones que apelen a la razén”
(p.5). Es por eso que hoy en dia el objetivo de mar-
keting de toda empresa, debe dirigirse no solo a la
mente, sino al corazén y espiritu del consumidor,
ya que sus lazos con la marca suelen ser cada vez
m3ds estrechos, destacd. “La marca debe generar
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un momento con el consumidor y esto se da solo
a través de la experiencia de consumo”, anoté du-
rante el dicho seminario "Winning through Brand
Building and Differentiation”. Precis6 que la gestidn
de la calidad total ha eliminado del mercado los
servicios y productos malos, de alli la necesidad
de una diferenciacién emocional o de significado.

SINOPSIS DEL CASO

Los nuevos negocios necesitan valorar e invertir
en el disefio de experiencias. El verdadero valor
de la concepcién del disefio de experiencia reside
en crear recuerdos positivos en los usuarios y asi
contribuir con la fidelidad de marca. La imagen glo-
bal de un negocio se ve reflejada en la imagen que
proyecta hacia el publico y en lo que éste percibe
de ella, gracias a su identidad y a multiples elemen-
tos sensoriales en el disefio del espacio.

Las micro, pequefias y medianas empresas
de la ciudad de Puebla, asi como las instituciones
educativas y culturales, constituyen un nicho de
oportunidad sobre las cuales se puede incidir, ya
que éstas requieren de una imagen memorable
para lograr un lazo emocional y asi mejorar el posi-
cionamiento en el mercado.

Spora es una empresa creativa que busca
contribuir con la gestién de la marca en pequefias
y medianas empresas de la ciudad de Puebla, me-
diante el desarrollo de experiencias sensoriales a
través de un equipo multidisciplinar en la interven-
cién de espacios.

“Las empresas que estdn considerando la posibilidad
de aplicar el disefio a sus empresas por primera vez
tienen que abrirse a oportunidades nuevas, salirse
de su zona de confort, ir mds alld de su imaginacién



y permitir que florezca el buen disefio y la innovacién
en todos los niveles de su negocio. Los resultados se-
rdn sorprendentes.” (Pearson, 2012).

NICHO DE
OPORTUNIDAD

Es oportuno disefiar las marcas desde una pers-
pectiva experiencial ya que existen muchas empre-
sas que siguen interpelando a sus clientes con pro-
puestas que carecen de valor y diferenciacion. La
creacién de una verdadera experiencia de marca
es el paso que conduce a generar una vinculacion
emocional con los usuarios y por ende la lealtad y
fidelidad de los mismos (Schmitt, 2003).

La falta de comunicacion interna y mala
gestion son las principales causas por las que cer-
ca del 50 por ciento de las Pequefias y Medianas
Empresas (Pymes) en Puebla tienen que cerrar sus
puertas antes de cumplir un periodo de dos afios.
Lo anterior fue dado a conocer por la coordinadora
de la especialidad de Comunicaciéon Organizacio-
nal de la Universidad Andhuac Puebla, Mdnica Za-
rate Hernandez (2014), quien afirmé que las Pymes
en esta entidad carecen de una guia que los oriente
en el ramo de la comunicacién, ocasionando que
declinen en el mercado. Estas cifras en la ciudad de
Puebla nos invitan a crear un cambio dentro de las
estrategias de las empresas.

De acuerdo con los datos del Instituto Na-
cional de Estadistica y Geografia (INEGI) realiza-
dos en el 2009 los estados con mayor nimero de
empresas son: Estado de México (585,000), Distri-
to Federal (414,000), Veracruz (364,000), Jalisco
(331,000) y Puebla (309,000). Respecto a la ciu-
dad de Puebla, existen mas de 215 mil unidades
productivas de las cuales 99.9% se encuentra re-
presentado por las Pymes, siendo las instituciones
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educativas y el sector restaurantero los rubros de
mayor penetracidén con el 43 por ciento (Sexenio,
2014). Estos datos revelan que las pequefias y me-
dianas empresas representan un nicho potencial
de mercado, sobre el cual se puede incidir.

Otro nicho de oportunidad lo constituyen las insti-
tuciones educativas y culturales, las cuales, al igual
que las micro, pequefias y medianas empresas, rea-
lizan diferentes tipos de eventos como congresos,
convenciones, ferias y exposiciones que requieren
de una imagen que los identifique y los posicio-
ne en la mente del publico. Puebla cuenta con un
gran numero de escuelas y espacios dedicados a
la educacion y a la cultura, de acuerdo con datos
del INEGI el estado cuenta con 13,127 escuelas en
educacién bésica y media superior, 64 museos, 607
bibliotecas publicas, 17 teatros, 75 librerias, 129
casas y centros de cultura, entre otras.

CAUSAS Y EFECTOS
DEL PROBLEMA

CAUSAS EFECTOS

1. Los duefios de las Pymes no
conocen acerca del disefio de
experiencias.

1. Su empresa no aprovechard las
ventajas de la utilizacion del disefio
de experiencias en la gestion de la
marca.

2. La experiencia del usuario no
estd disefiada en muchas marcas.

2. Poca lealtad de marca en sus
usuarios.

3.No hay lazo emocional entre
usuario y marca.

3. El negocio tendrd un débil posi-
cionamiento en el mercado.




OBJETIVO GENERAL

Contribuir con la gestién de la marca en pequefias
y medianas empresas de la ciudad de Puebla, me-
diante el desarrollo de experiencias sensoriales.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

Formar un equipo multidisciplinario de dife-
rentes dreas del disefio para gestionar de ma-
nera correcta la marca.

Provocar la generacién de recuerdos positivos
en los usuarios y asi contribuir con la fidelidad
de marca.

TEMAS DE
INVESTIGACION

Para desarrollar adecuadamente una propuesta de
proyecto que sea viable, funcional y pertinente es
necesario antes llevar a cabo una investigacién en
la que se profundizaran algunos temas que seran
de gran relevancia para lograr incidir en el proceso
de rehabilitacién de lesiones neuroldgicas a través
del disefio grafico.

Se hard una investigacion sobre los temas de:
Disefio de Experiencias

El poder de los sentidos
Disefio sensorial

MARCO TEORICO

El uno para el otro; Disefio de experiencias y Di-
sefio sensorial

El Disefio de experiencias (DX) es la practica de
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disefio de, productos, procesos, servicios, eventos
y entornos con un foco puesto en la calidad de la
experiencia del usuario y soluciones culturalmen-
te relevantes. De acuerdo con Steve Diller (2005).
“Las marcas que no utilizan la integracién senso-
rial para acercarse a su target caen rdpidamente en
el olvido, por no decir la bancarrota” (Lindstrom,
2009).

El problema es que estamos expuestos a
infinitos mensajes y que es dificil recordarlos to-
dos, en la mayoria de los casos recordamos muy
pocos. A esto debemos sumarle la rapidez con
la que somos "bombardeados” diariamente con
centenas de piezas publicitarias de diversas mar-
cas que buscan el mismo fin: vender productos o
servicios que en ocasiones no son muy diferentes
que los ofrecidos por su competencia (Lindstrom,
2009). Entonces ;qué es lo que hace que recorde-
mos ciertas marcas y que otras sean totalmente
desechadas de nuestros recuerdos?

El cerebro estd dividido en dos hemisfe-
rios: el izquierdo, encargado del pensamiento l6gi-
coy lineal, tiene una funcién analitica y secuencial;
mientras que el hemisferio derecho aborda todo
lo relacionado con las cuestiones creativas, es in-
tuitivo, imaginativo y fantasioso, impulsivo y senti-
mental (Braidot, 2009). Se descubrié que los men-
sajes procesados por el hemisferio derecho tiene
una mayor influencia en la decision de compra.
Al apelar a las emociones se produce un compor-
tamiento de compra dirigido por el impulso. Esto
se puede comprender con los trabajos de George
Loewenstein: “Los procesos automaticos y no el
pensamiento deliberado dominan la mayor parte
del cerebro. Lindstrom lo determina diciendo que
“Buena parte de lo que sucede en el cerebro es de
naturaleza emocional, no cognoscitiva” (2009).

La experiencia de marca segin Bernd Shc-
mitt (1999), abarca todos aquellos elementos con
los que el cliente se encuentra cuando realiza su
compra. Consiste en la creacidn de una experien-



cia Unica y memorable a través de toda interaccion
que el cliente tiene. En torno a esto se pueden en-
listar tres aspectos fundamentales: la experiencia
del producto (incluyendo tanto lo funcional o per-
formance como lo emocional), el "look and feel”
(desde el packaging del producto hasta la ambien-
tacion del punto de venta) y las comunicaciones
experienciales, las cuales deben ser el canal para
poder implementar y transmitir la experiencia de
marca. La experiencia sensorial funciona con cada
uno de los sentidos de nuestro cuerpo.

De igual manera los autores Russell y Sno-
dgrass (1987) lo aseguran, las marcas pueden crear
experiencias estéticas que involucren a los cinco
sentidos. Estos autores afirman concretamente
que, "las emociones realmente controlan nuestras
experiencias de vida, y los espacios tienen una in-
fluencia emocional, es decir, los espacios no con-
trolan las emociones, perossilas influencian (Russell
y Snodgrass, 1987). "Es por eso que los encargados
del disefio de experiencias en las marcas, debemos
destacar ciertas influencias sensoriales dependien-
do del tipo de producto que nuestro cliente quiera
ofrecer. De esta forma resulta importante conocer
el comportamiento y la funcién de cada uno de los
sentidos en una experiencia de marca sensorial.

El poder de los sentidos

Ya que los sentidos son esenciales en el disefio de
experiencias. Se presentara a continuacion las ca-
racteristicas de cada uno de los sentidos con res-
pecto al disefio.

Oido

El modo en que una marca “suena” nunca debe
subestimarse. De hecho, es uno de los factores
de-cisivos en la eleccidon de compra por parte del
consumidor. La musica crea nuevas memorias,
evoca nuestro pasado y puede también transpor-
tarnos a otros lugares y tiempos.
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Sin duda, nuestro estado de dnimo depen-
de de lo que escuchamos. En un estudio publicado
por Ronald Millman (1982), se demostré que el rit-
mo de la musica utilizada en un shopping afectaba
al tréfico de consumo: mientras mas lenta era la
musica, mds compraba la gente. Por otro lado, en
un restaurante las cenas pueden hacerse mas pro-
longadas si se utiliza un tipo de musica mas lenta.
Se pudo demostrar incluso que el promedio de las
cuentas de los clientes de ese restaurante estudia-
do eran un 29 por ciento mas altas.

Entre los casos de experiencias sensoriales
vinculadas con el sonido, podemos destacar la de
Nokia, empresa que registro las notas de su ringto-
ne caracteristico. Alrededor del 40% de la gente en
todo el mundo, cuando escuchan sonar un celular
Nokia, reconoce y asocia este sonido con la marca.
Nokia también avanzé en pensar cuidadosamente
sus sonidos para alarmas y aviso de bateria baja.

Por otro lado en un caso menos conocido,
la marca de cereales Kellogg’s, investigd durante
mucho tiempo la vinculacién entre el gusto y el so-
nido. La compafiia contratd un laboratorio danés
para crear un sonido particular para el “crunch”
del cereal al morderlo. Kellogg s finalmente termi-
né patentando este sonido distintivo. Al apelar no
solo a lo visual (con el logo de la marca y sus per-
sonajes) y a lo gustativo, sino también a lo auditivo,
con este crunch la marca incrementd sus ventas y
mejoro sus niveles de valores percibidos por parte
de los consumidores.

Vista

La vista es otro de los sentidos mediante los cuales
se puede estimular con una tasa de recordacion re-
lativamente alta, las emociones y las decisiones de
compra. Segun Geoff Crook del Central Saint Mar-
tin's College of Art and Design de Londres, el 83%
de la informacién que las personas retienen es re-
cibida a través de los ojos (Lindstrom, M 2005).



La forma de un producto es un aspecto muy im-
portante ya que puede ser reconocido de manera
instantanea. Por ejemplo los chocolates Toblerone
y su reconocida forma triangular inspirada en las
montafias suizas, es aln mas caracteristica que el
gusto que tiene. Lo mismo puede decirse de la for-
ma de gota de los chocolates Kisses.

En la industria automotriz la forma tam-
bién juega un rol vital. Autos como el New Beetle o
el Mini Cooper poseen formas distintivas e incluso
ya estan registradas impidiendo que alguna otra
marca cree otro auto con la misma forma redon-
deada caracteristica del Beetle.

Por otro lado, el color también juega un rol
fundamental ya que es un elemento emocional,
vital y diferencial en los logos de toda marca. Sin-
gapore Airlines, por ejemplo, desarrollé un color
Pantone particular para el maquillaje y vestimen-
ta de sus azafatas, de modo tal que éstas puedan
ser reconocidas por cualquier pasajero y en todo
el mundo. El color es el factor diferencial que toda
marca posee y que ademas, nos puede hacer au-
mentar o disminuir la recordaciéon que tengamos
sobre ella.

El rojo de Coca Cols, el azul de IBM, el ver-
de de Starbucks, el amarillo de McDonald'’s, son
los atributos visuales que nos ayudan a reconocer
la imagen de un simple golpe. Incluso, el color en
algunas marcas cobran tanta relevancia que hasta
se convierte en simbolo y referente global en las
personas, por ejemplo, el rojo Ferrari, verde Be-
netton, azul Tiffany & Co, por mencionar algunos
(Gallardo, 2014).

La comunicacidn visual y la identidad de la marca

Es pertinente resaltar algunos aspectos importan-
tes del disefio visual con base en el sentido de la
vista. El disefio visual comunica y evoca emociones
por lo cual contribuye enormemente a la respuesta
que los usuarios tienen ante el producto o servi-
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cio. Ademas de crear emociones, el disefio visual
aporta consistencia en la presentaciéon y establece
elementos de marca (Menéndez, 2012).

Segln Bruno Munari (1987) la comunica-
cién visual es practicamente todo lo que nuestros
ojos pueden ver, desde una planta, el cielo hasta
un cartel. Existen dos tipos de comunicacién visual
la casual y la intencional. Tal y como sus nombres
los describen la casual es todo aquello que se nos
presenta sin ninguna intencién, al contrario de la
comunicacién intencional que persigue un fin es-
pecifico, dar un mensaje concreto. Es en esta par-
te donde toma como papel protagoénico el disefio
visual, proporcionando el look and feel del lugar,
graficos, gama cromadtica, figuras, tipografia por
mencionar algunos. Las marcas encuentran este
distintivo visual icdnico y crean una identidad de
marca a partir de este.

Identidad de la marca

Para crear la identidad de la marca y que los usua-
rios puedan observarla y entenderla, es necesa-
rio identificar el concepto de la marca. Podriamos
definir concepto como una idea, que se compone
por palabras y elementos visuales. Las primeras
describen la idea bésica mientras que los segundos
refuerzan y le brindan un contexto a lo que dicen
las palabras. (Russell, Lane, Whitehill King, 2005,
p.511).

Asimismo, para la creacién del concepto de marca
es necesario crear una composicion en la que los
elementos se relacionen unos con otros para ge-
nerar un dinamismo. Incluye entre sus factores el
peso, la direccién visual, la ubicacién, el tamafio,
la forma, el color, la armonia de estos y la profun-
didad de campo de los elementos que conforman
una imagen. Creando asi la identidad de marca
(Aroldo, 2014).



Tacto

El estudio del tacto no es algo nuevo en el disefio
de experiencia. Paco Underhill (1999) afirmé afios
atrds que "vivimos en una sociedad privada de
sensaciones tdctiles, y la accidn de ir de compras
es una de las pocas ocasiones en las que experi-
mentamos libremente el mundo material en forma
directa” (p.158).

Sin embargo, las cualidades tactiles de una
marca que puedan llegar a generan experiencias
no son faciles de encontrar. A la gente le gusta sen-
tir la textura, la forma y dureza del packaging, o la
temperatura o el peso que el producto pueda lle-
gar a tener.

Olfato

El sentido que tiene una conexidon mas directa con
el inconsciente y las partes del cerebro encargadas
de generar emociones, es el olfato, ya que como lo
demostré un estudio de la Universidad de Rockefe-
ller (Nueva York) en 1999 el ser humano recuerda
el 35% de lo que huele, frente al 5% de lo que ve, el
2% de lo que oye y el 1% de lo que toca.Ademas,
la memoria puede retener hasta 10.000 aromas
distintos, mientras que so6lo reconoce 200 colores,
seglin averiguaron los cientificos Richard Axel y
Linda Buck, Premio Nobel de Medicina en 2004.

Sabiendo que los aromas en combinacion
con el sentido del olfato, pueden mejorar el esta-
do de dnimo de las personas se ha desarrollado
exitosamente algo conocido como marketing ol-
fativo que se desprende del marketing sensorial. El
marketing olfativo empieza por preguntarse por
qué ciertos aromas recuerdan a ciertas cosas o se
asocian directa e inconscientemente con otras. Por
ejemplo, el olor a bronceador o bloqueador nos re-
cuerda a las vacaciones, o un perfume de determi-
nada marca a una persona en especifico.

La estimulacion del olfato es algo que fun-
ciona tanto interna como externamente en una
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empresa o marca. Mejora la calidad de trabajo, y
hace que los trabajadores sean mas productivos
estando en un ambiente agradable.

Gusto

Una de las tareas mas dificiles de lograr es
que las marcas incorporen el gusto dentro de sus
experiencias sensoriales. Cada uno de nosotros
percibe al gusto en forma distinta y, a medida que
crecemos, nuestro sentido del gusto cambia y se
torna menos preciso o agudo.

En muchas ocasiones el olfato y el gusto

trabajan en equipo, logrando sensaciones extraor-
dinarias cuando se combinan, como en el caso de
aquellos productos cuyos aromas realmente lo-
gran estimular el apetito y ponen en funcionamien-
to a las gladndulas salivares, aun antes de que los
alimentos sean consumidos.
Por lo tanto es necesario puntualizar que el dise-
fio de experiencias no se desarrolla a partir de una
disciplina de disefio individual, sino, a partir de una
perspectiva altamente multidisciplinaria que consi-
dera todos los aspectos del mercado y la marca por
medio de los sentidos. Desde el disefio de produc-
to, el packaging, el ambiente de los puntos de ven-
ta, hasta el uniforme y la actitud de los empleados.
(Valero, 2012).

Creando estas emociones es como el usua-
rio entenderd e identificard la diferencia de una
empresa 0 marca con otra. Se constituye una fuen-
te extraordinariamente poderosa que los clientes
identificardn de una empresa o de una marca. Una
identidad fuerte, basada en brindar experiencias
gratas, es, en consecuencia, el punto de partida
y no un subproducto del esfuerzo por obtener y
conservar clientes; ya que como Riewoldt (2002)
asevera, "detrds de todos los esfuerzos de cons-
truccién de una marca yace la conviccién de que
el glamour y el poder de la marca son las armas
claves en la lucha por grupos objetivo y clientes”
(p. 8). Pero no es el uso de los sentidos en si lo que



dard la ventaja, es la sinergia de los mismos lo que
garantizard el éxito. Segun otra investigaciéon de
Martin Lindstrom titulada Brand Sense se mostré
que “por lo general las estadisticas obtenidas mos-
traron una diferencia muy pequeia cuando se lle-
g6 a una evaluacion de sentido por sentido, lo que
llevé a concluir que los cinco sentidos en conjunto
son importantes en cualquier forma de comunica-
cion” (Lindstrom, 2007, Pg. 69). No importa qué
tan importante y qué tanta recordaciéon tenga un
sentido por si mismo, lo cierto es que el potencial
se puede ver multiplicado en el momento en que
entre en interaccidn con los demds. Entre mds pun-
tos de contacto sensorial se activen a través de los
mensajes de las marcas, mas recuerdos sensoria-
les son creados y entre mas recuerdos sensoriales
seancreados y activados mas fuerte es la relacion
cliente-marca. (Lindstrom, 2005)

Aquellas marcas que entregan importantes
experiencias de usuario recompensan a éstos por
su tiempo, dinero, energia y las emociones inver-
tidas en su transaccién con las empresas mas alla
de la mera entrega de sus productos o servicios.
Dicho valor experiencial puede ser proporcionado
mediante diversas formas: educacidn, entreteni-
miento, evasion, entre otras. Pero todas estdn ba-
sadas en una particular atencion a las necesidades
mas intrinsecas de los clientes, sus esperanzas, te-
mores y aspiraciones. Asi lo confirma el disefiador
McQuilkin (2010) cuando dice que la solucion de la
ambientacién de un negocio es prestarle atencion
a la gente, asi es como se logre el mayor nivel en la
solucién de disefio y de negocio. Un disefio interior
puede ganar todas las distinciones, pero si no es
emocionalmente recordable, no va a generar ga-
nancias.
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DEFINICION DEL
PROYECTO
EMPRENDEDOR

Se ha creado un estudio creativo denominado
Spora, el cual busca contribuir con el desarrollo de
experiencias sensoriales en pequefias y medianas
empresas de la ciudad de Puebla.

Razén de ser

(Why, How, What)

El corazén de Spora se mantiene vivo al generar
momentos de optimismo y satisfaccién entre los
usuarios a través de nuestras estrategias de disefio,
para crear valor y dejar nuestra huella en cada uno

de los lugares en los que formamos parte.

ANALISIS FODA

FORTALEZAS

OPORTUNIDADES

- Construccion de marcas mul-
tisensoriales

- Calidad y originalidad en los
proyectos

- Disefio multidisciplinario y
estratégico

Incorporacién de nuevas
disciplinas para aumentar la
originalidad de los proyectos
- Crear red de aliados de difer-
entes disciplinas
- Nicho de mercado potencial
detectado

DEBILIDADES

AMENAZAS

- Ser una marca principiante en
la gestion de proyectos.

- Falta de personal (equipo de
trabajo)

- Inseguridad del cliente por
trabajar con una empresa
nueva.

- Competencia (surgimiento de
otro estudio parecido)

- Posible falta de trabajo por
temporadas




DIAGRAMA DE
COMUNICACION

EMISOR

MENSAJES

CONCEPTOS

Spora es una empresa creati-
va desarrolladora de estrate-
gias memorables por medio
del disefio de experiencias
que busca contribuir con la
gestion de la marca en
pequefias y medianas empre-
sas en la ciudad de Puebla.

Somos un servicio de disefio
profesional y de calidad con
resultados altamente memo-
rables y originales.

Profesional
Ejerce su profesién con rele-
vante capacidad y aplicacion.

Versatilidad

Capaz de adaptarse con facil-
idad y rapidez a diversas fun-
ciones.

Multidisciplinar
Abarca distintas disciplinas.
Equipo multidisciplinario.

Dinamismo
Notable por su energia y
espiritu positivo.

Multisensorial
Enfocado en diversos senti-
dos.

Estratégico

Elabora, desarrolla y dirige
acciones encaminadas a un
buen resultado

CLIENTES

MEDIOS

Hombres y mujeres de clase
AB, C, C+ (Véase pdgina sig.)

Edad de 25 aiios en adelante

Para identidicar a nuestros
posibles clientes se ha creado
una matriz de comportamien-
to. (Véase mds adelante)

Medios digitales

Redes sociales (Facebook)
Internet (Pagina de disefio)
Paginas de disefio (Behance)

Medios impresos
Tarjetas de presentacion
Dossier de proyectos

Revistas (Entrepeneur, Rostros, entre otros)

Otros

Publicidad "boca en boca" (recomendacién)
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interest 2015

Fotografias base de dat

Clientes/ NSE

AB (Clase alta): Representan el 7.2% de la pobla-
cién. Poseen un alto nivel de vida e ingresos, cuen-
tan con viviendas propias y con todos los servicios
y comodidades. Presentan estudios universitarios
(licenciatura o mayor). Grandes o medianos em-
presarios, trabajan en empresas importantes o po-
seen su propia empresa.

C+ (Clase media alta): Representan el 14% de la
poblacién. Poseen un nivel de vida mayor al de la
clase media, la mayoria cuenta con viviendas pro-
pias, buenos servicios y comodidades. Cuentan
con estudios de preparatoria y algunos universita-
rios (licenciatura). Son pequefios y medianos em-
presarios que laboran en empresas grandes o de
manera independiente.

C (Clase media): Representan el 17.9% de la po-
blacion. Poseen un nivel de vida medio, cuentan

BELIEVER

Le interesa el disefio pero no quiere invertir “mucho” en
ello. Espera recibir un buen disefio a bajo precio

No cree en el diseiio ni destina un monto
especifico de dinero en él.

ERMITANO
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con viviendas propias o rentadas y con algunas
comodidades. Cuentan con estudios de prepara-
toria y carrera técnica. Son pequefios empresarios
(A.M.A.l, 2009).

MATRIZ DE
ARQUETIPOS

Nuestros clientes se plantearon en base a los ar-
quetipos. Los arquetipos son una construccidn
social que implica la creacion de una imagen uni-
versal de cierto grupo de personas con creencias
e ideas y patrones de comportamiento similares
(Jung, 2009). Por lo tanto se han identificado a tra-
vés de una matriz de comportamiento cuatro esti-
los de arquetipos, basdndonos en la importancia y
el valor que le dan al disefio para sus negocios:

BELIEVER

Valora el disefio y tiene posibilidades econémicas para
pagarlo e implementarlo en sus negocios.

No valora el disefio aunque tenga posibilidades
econdmicas para invertir en él.

ATEO



Fotografias base de datos, Pinterest 2015

BOARD DEL CLIENTE
IDEAL “BELIEVER"

Este mapa visual explica el estilo de personas y
comportamientos especificos del cliente ideal.

El cliente ideal "believer" es aquél que cree en el di-
sefio y goza tenerlo en su vida, ya sea en en objetos
o servicios a los que recurre. Por otra parte en sus
negocios sin duda lo valora y paga lo necesario por
implementarlo a su marca.

PURGPER P
e T T
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CASOS ANALOGOS

SAVVY

Monterrey, Nuevo Ledn.

Estudio multidisciplinario dedicado a desarrollar
experiencias de marca que generan vinculos entre
sus clientes y su publico. Cuentan con un equipo
conformado por especialistas en Mercadotecnia,
Comunicacién, Disefio Grafico, Disefio Industrial,
Copywrite Creativo y Arquitectura. Los servicios
que ofrecen son: publicidad, direccidn de arte, inte-
riorismo y disefio industrial, branding, y packaging..

Anélisis grafico

Estética: Este estudio utiliza un isélogo

Imagen (nivel): Vectorial e iconico

Tipografia: Serif en el isélogo

Color: Negro, blanco, gris, rojo

Conceptos: Limpieza, equilibrio, seriedad, estilo
vintage.

ANAGRAMA

Monterrey, Nuevo Ledn.

Es una empresa internacional en el desarrollo de
marcas, arquitectura y software, nacida en Monte-
rrey, Nuevo Ledn. Tienen actualmente dos oficinas,
en México D.F y en Monterrey mismo. Se denomi-
nan expertos en el disefio y desarrollo de objetos,
espacios, programas y proyectos multimedia.

Anélisis grafico

Anagrama
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Estética: Logotipo

Imagen (nivel): Tipografica
Tipografia: San Serif en Bold
Color: Negro, blanco
Conceptos: Limpieza, seriedad.

IDEOGRAMA

México, D.F

Nace en 1999 como una empresa formal en Cuer-
navaca, especializada en identidad corporativa
desglosando sus servicio en: Andlisis sociosemio-
tico de imagen y mercado, Posicionamiento, No-
menclatura, Logo y Sistema visual, Arquitectura de
marca, Implantacién de programas de identidad

Analisis grafico

ideograma

Estética: logotipo

Imagen (nivel): tipografica

Tipografia: modificada, combinacién de serif y sans
serif en mindsculas

Color: azul, blanco, verde, gris.

Conceptos: Formal, Simple, Diversion (Utilizan
muchos elementos de figuras hechas con globos
en su identidad)

DESIGN TO TASTE (DISENO AL GUSTO)

Puebla, Puebla

To Taste, Food Design & Consulting es una consul-
toria en gastronomia, disefio y marketing para la
industria restaurantera, alimentaria y hospitalaria.
Actualmente se encuentran en la ciudad de Puebla
donde surgi6 el proyecto originalmente. Ofrecen
distintos servicios, como la creacion de branding,
marketing, packaging, web, servicios de catering,
photo and gastronomy. Han colaborado con traba-
jos externos al estado de Puebla.

Andlisis grafico



Estética: is6logo

Imagen (nivel): ilustracion

Tipografia: serif condensed

Color: rosa, negro, blanco

Conceptos: espontdneo, extrovertido, atrevido.

DISENO DOS ASOCIADOS

Puebla, Puebla

Disefio Dos Asociados inicié operaciones en 1996,
en la ciudad de Puebla, México, con el propdsito de
ofrecer servicios de alto nivel en el area de disefio
y comunicacion visual. Dentro de los servicios que
ofrecen se encuentran: Consultoria, Naming, Bran-
ding, Packaging, Editorial, Identidad visual, Disefio
ambiental y disefio de personajes.

Anadlisis grafico
disefio DOS asociados @

Estética: imagotipo

Imagen (nivel): iconico

Tipografia: sans serif combinando regular con bold
Color: verde grisaceo, gris, naranja.

Conceptos: espontdneo, extrovertido, atrevido.

DISEGNO CARLOS RIVERA

Puebla, Puebla

Nace en el 2011 como una firma de disefio estra-
tégico de identidad visual la cual tiene una histo-
ria de mas de veinticinco afios en el mundo de la
comunicacién visual y la creacidon de marcas. Ha
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obtenido una gran cantidad de trabajos publicados
en importantes libros y revistas de prestigio nacio-
nal e internacional. Cuenta con diferentes servicios
como consultorias, campafias publicitarias, planes
de mercadotecnia, estrategias comerciales, packa-
ging y desarrollo web.

Andlisis grafico

@ RiveraCarlosDisegno

Estética: imagotipo

Imagen (nivel): iconico

Tipografia: sans serif combinando regular con bold
Color: gris, negro, blanco

Conceptos: seriedad, simpleza, profesionalismo.

CADENA Y ASOCIADOS CONCEPT DESIGN
México, D.F

Dirigido por Nacho Cadena, el cual es uno de los di-
sefladores mexicanos mas relevantes actualmente.
Cadena + Asociados es una firma que funge como
taller creativo enfocado al disefio de conceptos
desde una perspectiva multidisciplinaria. Entre al-
gunos de sus trabajos mas famosos podemos men-
cionar Cielito Querido Café, Casa del Agua, Centra-
al o el Palacio de Hierro Interlomas.

Analisis gréfico

CADENA
+ ASOC.
CONCEPT
DESIGN ®

Estética: logotipo

Imagen (nivel): tipografica
Tipografia: sans serif en mayusculas
Color: negro, blanco

Conceptos: limpieza, seriedad.



ENTREVISTAS A
EXPERTOS

Para la creacién del proyecto fue necesario conocer
saber la opinidn de algunos expertos para aterrizar
mejor el proyecto emprendedor. A continuacién se
presentan algunos disefiadores que formaron par-
te en esta importante seccién:

1deograma

Rosalind Pearson
Comunicéloga publirrelacionista

Juan Baker
Comunicéloga publirrelacionista

disefio DOS asociados

LIDERES EN ESTRATEGIA Y PERSUASION VISUAL
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Juan Carlos

Socio fundador y director creativo

Seiji L.

Director de proyectos y mercadotecnia

@ RiveraCarlosDisegno

Carlos Rivera

Fundador y director general.

Las entrevistas abarcaron diferentes tematicas
como los inicios de las agencias en las que forman
parte actualmente, cbmo debe ser el trato con los
clientes, el proceso de gestion de proyectos, inclu-
so consejos que le darian a nuestro estudio.

Algunos insights destacables en estas entrevistas
mezcladas junto con seis entrevistas a posibles
usuarios (arquetipos mencionados anteriormente):

1. El disefio como estrategia es primordial en cual-
quier marca - negocio.

Por otra parte en este punto los usuarios tienen en
mente el disefio, saben que es importante tener
una buena imagen para atraer a su mercado.

2. No abaratar nuestro trabajo como disefiadores,
ya que hacemos mal a la industria creativa.

Se obtuvieron excelentes resultados ya que 6 de
las 7 entrevistas que hicieron podrian pagar hasta



40 mil pesos si el proyecto de su empresa requirie-
ra el disefio de experiencias.

3. El descriptivo “disefio de experiencias” suena
bien, funciona, y en realidad todo buen disefiador
debe ser creador de buen disefio de experiencias.

Al pedirles a los usuarios que recordaran una expe-
riencia memorable, se les complicaba en un inicio
pero finalmente podian aterrizar bien su respuesta.
Mediante esa reflexidn lograron conectar mejor el
concepto.

En este mismo punto se entrelaza otro comentario:

- Para el cliente serd necesario en algtn punto en-
tender qué es el disefio de experiencias. "Disefas
recuerdos, buenos recuerdos” (Rivera, 2015).

4. Para el disefio de experiencias y la inclusién de
otras disciplinas puede ser tan variado como el
cliente lo requiera y pueda pagar. Ej. mercadotec-
nia, psicologia, disefio gréfico, disefio industrial, di-
sefio de interiores, sociologia, chefs, etc.

- Todas las agencias de disefio iniciaron con aproxi-
madamente entre 4y 5 personas.

- Tener asociados trabajando como outsourcingl
es muy viable.

- Linea delgada entre disefio grafico y disefio inte-
riores en un espacio. "Una es, porque la otra es”
(Seiji, 2015).

PRIMER PROPUESTA DE
DISENO Y VALIDACION
PROYECTO EMPRENDEDOR

A continuacién se presenta la primer propuesta
de disefio del proyecto emprendedor, la cual fue

validada y descartada. Mediante una serie de pre-
guntas a diferentes usuarios, se determiné que la
primera propuesta de disefio para spora experien-
ce design no era la indicada.

Naming y logotipo

XpOora

xperience design

Patrones y gama cromatica

La propuesta de utilizar patrones fue con la finali-
dad de crear cinco texturas diferentes pertenecien-
te a cada sentido. Dichas texturas estarian acompa-

fladas de un color diferente:

Mock- up de papeleria:




Algunos insights que arrojaron las validaciones
acerca del disefio anterior, aseguraban que algu-
nos usuarios creyeron que el concepto de la marca
era de viajes y los usuarios tendrian que ser exclu-
sivamente jévenes. Ademas junto al nombre xpora
denotaba mas el tema de explorar y de viajes. Por
otro lado el color mostaza no fue del todo agrada-
ble ya que al percibirlo se entendia un olor fétido.
Estos fueron los descubrimientos mas importantes,
concluyendo asi, la necesidad de ajustar la primera
propuesta de disefio con base en la validacion.

PROPUESTA FINAL
PROYECTO EMPRENDEDOR

Naming y logotipo

El naming es el mismo simplemente se le hizo una
modificacidn en la letra inicial. Nuestro logotipo es
sencillo, amable y muy limpio. Los trazos son sua-
ves y sutiles. Queremos dar a entender la gentileza
de los que formamos parte de la empresa y lo pro-
fesional de la misma.

SPOra

experience design
Patrones
Los patrones utilizados para cualquier tipo de apli-
cacion es la composicidon formada mediante la le-
tra “r" del logotipo.

SPOrad

(—
-
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Fotografias base de datos, Pinterest 2015

Cuatro -erres- entrelazadas dan la forma de una es-
pora. Esta forma construida como elemento visual
permite particularizar la marca y facilita la recorda-
cién en los usuarios. Refiriéndose metaféricamente
a las experiencias esparcidas que ofrece la marca.

Gama cromética y lenguaje visual
Los colores utilizados en el lenguaje visual de Spora
denotan profesionalismo, delicadez y amabilidad.

DESIGNING
FOR
MEANINGFUL
EXPERIENCES

Para la utilizacién de fotografias deberan de ser to-
mas referentes a los cinco sentidos. Utilizados en
un formato cuadrado y de un zoom coherente el
cual permita ver detalle de la foto y se entienda el
concepto. *Debido al tiempo por ahora se utiliza-
ron forografias de pinterest, la idea original es que
el equipo de Spora tome las fotos.

Mock- up de papeleria:




MISION

Somos una empresa de disefio que busca contri-
buir con la gestion de la marca en pequefias y me-
dianas empresas de la ciudad de Puebla, mediante
el desarrollo de experiencias sensoriales Unicas y
memorables a través de estrategias de disefio que
ayuden a generar identificacidn, intencién de com-
pra y/o sentido de pertenencia a través de un equi-
po multidisciplinar en la intervencién de espacios.

FILOSOFIA

Creemos en la importancia de disefiar experien-
cias sensoriales Unicas y memorables a través de la
construccion de espacios y lenguajes visuales que
generen valor a nuestros clientes.

VISION

Ser una empresa con reconocimiento nacional, po-
sicionada en la mente de nuestros clientes como la
empresa a la cual acudir para mejorar los resulta-
dos de su negocio.

PERTINENCIA

Es pertinente trabajar con un proyecto que explote
el disefio de experiencias ya que, como lo afirma
el disefiador mexicano Fernando Arguilles (2013),
“sin experiencia de marca, a la larga, simplemente
no hay marca y por lo tanto no hay valor. El valor
de la marca a través de la experiencia del usuario
es hoy, mas importante que cualquier cosa”.

RELEVANCIA

Esta empresa es relevante porque en Puebla, gra-
cias a un andlisis por medio de la estrategia del
océano azul pude identificar que los trabajos de
disefio de experiencias sélo estaban situados en
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restaurantes, desatendiendo un area de aprove-
chamiento como son los espacios comerciales, ofi-
cinas y otros negocios que requieran del disefio de
experiencia. Por ello, Spora se encargard de reto-
mar todas estas dreas incluyendo la restaurantera
con precios accesibles para las Pymes.

VIABILIDAD

Es viable ya que segun el portal Forbes México, a
través de un estudio elaborado por Banamex, el
Banco Nacional de Obras y Servicios Publicos (Ba-
nobras), el Instituto del Fondo Nacional de la Vi-
vienda para los Trabajadores (Infonavit), asi como
el Centro Mario Molina y el Instituto Mexicano de
la Competitividad (Imco), Puebla se encuentra en
el 4to lugar entre las 15 ciudades mexicanas mas
sustentables y competitivas del 2014. El andlisis
tomé en cuenta 78 ciudades en 379 municipios, los
cuales equivalen a 64 por ciento de la poblacion
nacional. Se analizaron 14 subindices dentro de los
que destacan mercado laboral, economia estable e
infraestructura por mencionar algunos.



MODELO DE NEGOCIOS

SOCIOS
CLAVE

COPARMEX

DISENADOR DE

ACT. CLAVE
REGISTRO DE MARCA

OFICINA

PROPUESTA DE
VALOR

CREEMOS EN LA IMPORTANCIA
DE DISENAR EXPERIENCIAS

RELACIONES
CON CLIENTES

RELACION PERSONAL-
IZADA A TRAVES DE LA

SEGMENTOS DE
CLIENTES

HOMBRES Y MUJERES
DE 25 EN ADELANTE

PAGINA WEB

INTERIORES CONFERENQA EN SENSORIALES UNICAS Y MEMO- OFICINA CLASE ECONOMICA AB,
COPARMEX ;QUEES | p | ES A TRAVES DE UN GRUPO C.Ch
DISENADOR DE SPORA?;QUE ES DX? i )
INTERACCION Y (Disefio de Experien- MULTIDISCIPLINARIO EN LA PAGINA WEB OFICIAL
ANIMACION DIGITAL cias) CONSTRUCCION DE ESPACIOS Y ARQUETIPOS:
MERCADOLOGO PUBLICIDAD EN REDES LEI\IIGUAJES VISUALES QUE CAMPARNA DE REDES BELIEVER
SOCIALES Y REVISTA HARAN A NUESTROS CLIENTES SOCIALES: FACEBOOK. LES INTERESA EL
PROGRAMADOR MAS FELICES Y COMPETITIVOS . DISENO E INVIERTEN
EN EL.
RECURSOS
CLAVE CANAL
OFICINA OFICINA, PUEDE INAJ::{)TIR PERO
REDES SOCIALES: NO LES INTERESA EL
PATENTE DE MARCA FACEBOOK. oo
PAGINA WEB )

REVISTA ENTREPENEUR

ESTRUCTURA DE

COSTES
RENTA DE OFICINA VIRTUAL GASTOS FIJOS
PAGO CONSUMIBLES DOMINIO
SUELDOS PROGRAMADOR

INGRESOS

SERVICIOS DE DISENO DE EXPERIENCIAS PARA MARCAS.
DISENO DE EVENTOS MULTISENSORIALES
TALLERES PARA PYMES (COPARMEX)

PLAN DE NEGOCIOS

Para que Spora pueda empezar a funcionar se ne-
cesitard un préstamo inicial que asegure el funcio-
namiento de la misma durante su primer afio. Para
este mismo afio se pretende generar un ingreso de
ganancias viable para comenzar a pagar el présta-
mo del banco.

Como ya se ha mencionado Spora reque-
rird de un equipo multidisciplinario con el cual po-
drd gestionar los proyectos de disefio. Se pretende
tener una red de contactos a los que se incluirdn
dependiendo de la necesidad del cliente para ges-
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tionar el proyecto. Estos aliados trabajarian y gana-

rian por proyecto.

COSTOS DE INVERSION
INICIAL

Dicha inversion comprende los costos de equipo,
mobiliario, materiales de trabajo, renta de oficina,
registro de marca, pagina web y sueldos. La cual se
despliega a continuacion.

Total de inversién: $166,309.00 M.N.



CONCEPTO

DESCRIPCION

INVERSION PARCIAL

INVERSION TOTAL

Equipo y materiales de
trabajo

Computadora MAC
escritorio (1)

Suite Adobe

Disco duro externo
Impresora

Papeleria bésica
Materiales de trabajo

Muebles
Disefio del local
(pintura e intervenciones)

Mobiliario del lugar

Renta del local Deposito de renta

Anticipo de un mes

Registro de marca (IMPI) Negocios (Clase 35)

Disefio grafico (Clase 42)

Sueldos Disefiador grafico

$50,000.00
$2,000.00

$5,000.00
$3,500.00
$4,000.00
$3,500.00

$109.00 $68,109.00

$58,000.00

$8,500.00 $66,500.00

$5,100.00

$5,100.00 $10,200.00

$2,500.00

$2.500.00 $5,000.00

$16,500.00 $16,500.00

COSTOS DE DIFUSION
INCURSION EN EL MERCADO

Presentacion detallada de la estrategia de incur-
sion en el mercado, a través de qué medios y/o
productos se realiza esta incursion.

MEDIO DESCRIPCION COSTO
Social media Promocién y publicidad $1,365.00
Facebook
Péagina web Programador para pagina web $14,000.00
Anuncio en revista (pagina completa, mensual) $18,000.00

$33,365.00
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Teniendo en cuenta que cada necesidad del clien-
te es diferente, se tendrdn diferentes precios que
oscilardn entre los 30,000 y 50,000 pesos depen-
diendo del trabajo que implique. Por lo tanto se ha
sacado una media de 45,000 pesos por proyecto,
de los cuales en los 12 meses del afio se pretende
trabajar en alrededor de 8 proyectos. Da un total
de $360,000.00 pesos al afio.






PRESENTACION DEL
PROYECTO DE DISENO

Disefio de experiencias para la marca Ananda
Yoga Studio.

@

“Ananda es familia, es armonia individual, armonia

Ananda
Yoga Studio

en las relaciones.
Es paz, es dicha interior”
— Coronado, 2015.

Con un estilo muy fresco, juvenil y familiar nace
Ananda. Con tan sé6lo un mes de apertura bajo la
direccion de Vividn Coronado “Vivi" socia mayo-
ritaria y fundadora del lugar. “Ananda Yoga Studio,
es mas que un grupo de personas o un sitio donde
te ensefian diferentes variantes de esta practica an-
cestral. Es el ambiente de armonia y compaiieris-
mo que existe en el lugar, mismo que -hasta aho-
ra- hace que la comunidad de aproximadamente
cuatro maestros y treinta usuarios sigan formando
parte de esta primera etapa de la marca”. (Zumala-
carregui, 2015)

Ananda nace con fines de expansién en un
punto estratégico de la ciudad: Lomas de Angeld-
polis, que hoy en dia es reconocido como una de
las zonas de mayor auge y plusvalia en la ciudad de
Puebla (Forbes, 2013). Ananda Yoga Studio se en-
cuentra ubicado en la plaza kharma en la entrada
norte del fraccionamiento Lomas de Angeldpolis
en San Andrés Cholula, Puebla.
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PROBLEMATICA

La falta de un diferenciador y la poca difusion de
la marca limita el crecimiento del alumnado de
Ananda Yoga Studio.

CAUSAS Y EFECTOS DEL
PROBLEMA

CAUSAS

EFECTOS

1. El espacio no cuenta con un
letrero/distintivo que ayude a
identificar el tipo de servicio
que ofrecen.

1. Los usuarios que pasan por
la plaza kharma no conocen
del lugar, por lo tanto no
pueden formar parte de
Ananda Yoga Studio.

2. Como medio de difusién
utiliza flyers.

2. Recurso poco funcional hoy
en dia debido al excesivo uso
de este mecanismo.

3.No cuenta con un manejo
estratégico de redes sociales.

3. Poco posicionamiento
dentro de los medios digitales

4. La experiencia del lugar atin
no esta disefiada.

4. Los usuarios no logran apre-
ciar los verdaderos conceptos
de la marca




OBJETIVO GENERAL

Incrementar el nimero de usuarios de Ananda
Yoga Studio por medio del disefio de experiencias.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

Identificar los problemas de comunicacién que
tiene la marca.

Elegir estratégicamente los aspectos en los que
se vayan a trabajar (medir tiempo y alcances).
Contribuir con la promocién de la marca Anan-
da Studio Yoga mediante el disefio de expe-
riencias.

TEMAS DE INVESTIGACION

Para poder llevar a cabo este proyecto, Spora debe
tener en cuenta distintos temas, los cuales serdn de
vital importancia para la creacidn de estrategias de
disefio para el lugar. La primera parte del marco
tedrico se obtuvo por medio de una entrevista y
asesoria persona del profesor de la UDLAP, Alejan-
dro Brizuela. Dichos temas abarcan los roles de los
disefiadores y de los usuarios en el disefio de ex-
periencias. Ademads de contextualizar el tema del

yoga .

MARCO TEORICO

“El disefio de experiencias en los espacios es una his-
toria narrativa cuenta con un principio, un desarrollo
-climax- y un final. En esta historia el usuario es el
persondje principal” — Brizuela 2015.

El disefio de experiencias debe estar pensado de
principio a fin, desde que un usuario llega, cémo
llega, quién lo recibe, cémo es atendido, qué siente
al entrar, qué huele, qué sensacién le da la ilumi-
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nacion, el mobiliario, etc. todos estos son ejemplos
de inputs sensoriales que dependiendo del servicio
deberdn ser abarcados por la disciplina del disefio
para poder crear una experiencia completa. Pode-
mos concluir que el disefio de experiencias es en-
tender un espacio, por lo tanto, deberd haber una
congruencia en cada elemento que forme parte de
él.

sPero cémo se puede comprender lo que
conforma una experiencia de una manera mds aca-
démica? Seglin Nathan Schedroff (2011) existe un
triple ambito del disefio, asi como del ser huma-
no. Estos tres dmbitos se interrelacionan para dar
sentido a cada aspecto; empezando con el dmbito
sensorial proveniente de los sentidos, el cual nos
hard pasar rapidamente al dmbito racional/cog-
nitivo donde procesaremos la informacién que
obtuvimos gracias a nuestra interfaz -si hablamos
de sentidos, entonces, la interfaz seria nuestro cuer-
po- nuestro ser con el mundo. Yo sé, yo siento, yo
entiendo gracias a mi cuerpo que funciona como
interfaz en la percepcion del mundo a través de
los sentidos, y asi por ende el disefio. Finalmente
el tercer dmbito es el dmbito emocional, el cual se
obtiene una emocién procesada racionalmente.

En otras palabras, el dmbito sensorial es-
tablece un umbral, una puerta de contacto con el
mundo. El cuerpo humano con sus sentidos cons-
truye el primer espacio de mediacién que el Dise-
fio debe transitar. El segundo espacio, el dmbito
cognitivo se integra cuando la persona decodifica
los elementos percibidos generando significados
a partir de operaciones de razonamiento légico
-logos-. Finalmente en el dmbito afectivo se acti-
va cuando los elementos significativos, adquieren
sentido dentro de sus estructura de valores -ethos-
y sentimientos -pathos-. Estos elementos mencio-
nados son fundamentales dentro del disefio de la
informacién. Seglin Nathan Schedroff, el disefio de
informacion es el que organiza y presenta los datos
a informacion valiosa y significativa (1994). Se po-



dria pensar que las funciones del Disefio de Infor-
macién aqui mencionadas deberdn promover en
los sujetos interactuantes, operaciones sensoriales,
cognitivas y afectivas que apoyen a la consecu-
cion de los propositos comunicacionales (Brizuela,
2015).

Operaciones sensoriales y cognitivas
(disefiador-usuarios)

Las siguientes acciones que se explican y ejemplifi-
can en primer lugar explican los pasos que un usua-
rio hace para entender un disefio Percibe- Reco-
noce- Aprecia-Jerarquiza- Identifica, para después
dependiendo la finalidad del disefio Orientara- Ex-
plicard - Operard. Estas operaciones mencionadas
sustentardn la creacién de estrategias para el pro-
yecto b.

Operaciones sensoriales

El percibir es la primera de las operaciones que se
debe llevar a cabo.

Los receptores de la informacién deben ser capa-
ces de entender discernirla con su aparato sensiti-
vo. Se basa en la legibilidad y el contraste.

El reconocer implica la apertura del canal de comu-
nicacion. Permite que el sujeto lea la informacién
y reconozca el contexto y el cddigo de lecturs, de
esta manera podrd hacer una decodificaciéon ade-
cuada.

Operaciones cognitivas

La apreciacion es cuando el lector se dedica a iden-
tificar los elementos compositivos y busca esa
coherencia perceptual aduciendo factores estéti-
co-cognitivos y culturales. El disefiador debe pro-
curar estrategias que le den coherencia compositi-
va al objeto informativo.

La jerarquizacion es la operacion que realiza el lec-
tor para entender el orden cognitivo de la informa-
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cién. Es la configuracion inicial que el disefiador
muchas veces olvida: la arquitectura de informa-
cion implica un disefio coherente y légico que da
orden de lectura y navegacién y permite un primer
acercamiento cognitivo de la informacion.

La identificacién es la operacion que realizan los
usuarios de la informacién para nombrar, recono-
cer o diferenciar un objeto o un concepto, perte-
nece al espacio de la representacion. Tiene una
cualidad apelativa, pertenece a un primer nivel de
significacion. El disefiador utiliza signos y objetos
como nombres, logotipos o una fotografia que sir-
va de identificacion.

La orientacién involucra la dimensidn espacial y su
representacion visual. Determina o media el en-
tendimiento de un espacio y sus posibilidades de
recorrido. Permite tomar decisiones y es altamente
interactivo. Las interfaces que regularmente se di-
sefian para ayudar en la experiencia de orientacion
son sistema de sefiales o mapas.

La comunicacidn es una experiencia interactiva que
implica operaciones de intercambio de informa-
cién y participacion en experiencias activas. Casos
de esta experiencia pueden encontrarse en el dise-
fio de servicios -Service Design-.

Operaciones interpretativas

La argumentacion es una experiencia que implica
operaciones cognitivas complejas que se funda-
mentan en los juicios de valor. Procura convencer
y defender una posiciéon que contrasta con otras.
Los disefiadores en este nivel realizan campafias
publicitarias, propaganda o campafias sociales.

La innovacién implica operaciones predictivas y de
planeacion estratégica. Estd fundamentado en el
ambito de la resolucién de problemas por lo que se
basa en la investigacidn, el andlisis y los procesos



creativos de propuesta de soluciones. Los profesio-
nales que trabajan en este dmbito se encuentran
en el branding, Design thinking.

Estas acciones mencionadas ayudaran a crear expe-
riencias significativas y claras en las personas para
que realicen sus actividades cotidianas de manera
eficiente. Hablo desde comprar en un supermerca-
do, ir al cine, ir a un restaurante o tomar clases de
yoga. Es en este punto donde convergen dos temas
claves en la realizacién del proyecto, el disefio de
experiencias y el yoga. Resulta interesante como se
hablé anteriormente del cuerpo como interfaz. El
ser y sentir para saber y percibir por medio de los
sentidos. Una explicacion que resulta ser viable en
la practica de esta disciplina.

“Mi objetivo es practicar y ser en el yoga. Hablar no
es mi meta, ni mi costumbre, ni tampoco mi profe-
sién. Me resulta muy dificil poner las experiencias en
palabras [...] Las experiencias nos llevan hacia el via-
je interior mientras que las palabras nos llevan hacia
el mundo externo.”

— lvengar, 1990

Elyoga es una disciplina que integra cuerpo, mente
y espiritu. Se origind en la India y se sabe que fue
hace miles de afios, aunque las versiones que han
llegado a nosotros datan de unos 200 afios A.C.

La palabra Yoga proviene del sdnscrito2
que puede traducirse como unién o esfuerzo. El
maestro lyengar considera que el yoga es tanto fi-
sico como mental y espiritual. En sus propias pala-
bras:

Sin entrar en los aspectos fisioldgicos o esotéri-
cos, yoga significa armonia de los tres principios que cons-
tituyen el ser humano. Son el cuerpo, la consciencia y el si
mismo individual. El funcionamiento de los tres en armo-
nia conduce a la integracién, que a su vez facilita la fusion
de purusa y prakrti, el que ve y lo que es visto (lyengar,
2000).
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El yoga actual toma como punto de partida el li-
bro fundacional llamado Yoga Sutras de Patanjali;
estos sutras (o aforismos) son el origen filoséfico
de todos los tipos de yoga que ahora se conoceny
ejercen, como el Acroyoga, Anusara, Ashtanga, Vin-
yasa flow entre otros.

Uno de los fundamentos para la practica

del yoga, de acuerdo con especialistas del Journal
of Yoga & Physical Therapy (2013), es que sea un
espacio que cuente con una atmosfera pacifica, no
competitiva y en la que existan referencias espe-
ciales pero que no sean un obstaculo, para prevenir
lesiones o accidentes.
Para crear una atmésfera agradable para la practica
de yoga serd necesario tener en cuenta aspectos
como la ventilacidn, la iluminacién, los sonidos y
el aroma.

Ventilacién

Se recomienda estar en espacios libres como terra-
zas o jardines. En caso de ser habitaciones asegurar
que el espacio cuente con ventanales amplios para
permitir que el aire corra. No se recomiendan espa-
cios con aire acondicionado, ya que solamente se
recicla el aire y no permite que los cuerpos respiren
nuevo oxigeno.

Iluminacién

El yoga con luz natural despierta los sentidos y te
energiza; si es por la noche, lo mejor es una ilu-
minacién tenue que permita llegar al descanso y
relajacion gradualmente.

Orientacién

Muchos instructores recomiendan, si es posible,
orientar la habitacién y tu practica hacia donde
sale el sol. Se sabe que el astro rey es fuente de
calor, luz, vida y energia; por lo que incluir este as-
pecto es esencial para la practica del yoga.



Sonido

El sonido puede variar dependiendo si es en la ma-
fiana o en la noche. Si es necesario el silencio para
la meditacién o incluso acompafiar con sonidos
naturales: fuentes, pdjaros, olas del mar o agua que
cae de un arroyo (el humano inicia su vida en agua,
por lo que este sonido suele ser muy relajante).

Aroma

En espacios cerrados como las habitaciones los
inciensos, velas romdnticas y difusores se pueden
encontrar con una alta variedad de esencias. Serd
necesario asegurarse que haya una buena ventila-
cién para no saturar el ambiente.

DEFINICION DE
PROYECTO

Spora design studio intervendrd un estudio de yoga
para incrementar el nimero de usuarios del nego-
cio. Identificando los problemas de comunicacion
que tiene la marca y contribuyendo con la promo-
cion de la misma mediante la intervencién del es-
pacio a través del disefio de experiencias.

ANALISIS DE FODA

FORTALEZAS

OPORTUNIDADES

- Ubicacion del lugar

- Imagen juvenil, moderno,
amable, te invita a conocer.

- Calidad de las clases

- Trato personalizado y profe-
sional.

Incorporacién de nuevos
servicios para innovar.
- Crecer su red de aliados
(empresas y universidades).

DEBILIDADES

AMENAZAS

- No ubican facilmente el lugar
donde se encuentra

- Haber abierto al publico sin
tener interiores acabados.

- Poca publicidad (sélo flyers)

- Competencia de otros yogas
en Lomas de Angeldpolis.

- Posible baja de clientes por
temporadas.
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DIAGRAMA DE COMUNICACION
ESTUDIO DE YOGA

EMISOR MENSAIJES

Ananda es una marca de
yoga ubicada en Lomas de
Angeldpolis, Puebla.

Ananda Yoga Studio es un sitio
donde ademds de tomar
clases de esta practica ances-
tral con verdaderos profesio-
nales, te ofrece un servicio
humano de calidad, de familia.
Donde la armonia y el com-
pafierismo es la base de la
marca.

CONCEPTOS

Profesional
Compafierismo
Espiritual

CLIENTES MEDIOS

Medios fisico
El estudio de yoga

Hombres y mujeres de clase
AB, C, C+

Edad de 18-45 afios
Aclarando que su publico podria

Medios digitales
Redes sociales (Facebook)
ser de 3 afios en adelante.

Para identificar a los posibles
clientes de Ananda se ha

Medios impresos
Tarjetas de presentacion

creado una matriz de compor- Poster
tamiento.
(Véase mds adelante) Otros

Publicidad "boca en boca" es
decir de recomendacién.




MATRIZ DE ARQUETIPOS

Nuevamente se planted una matriz de arquetipos
para determinar los tipos de clientes a los que estd
dirigido Ananda Yoga Studio. En esa ocasién nos
hemos basado en la importancia de los usuarios de
ejercitar cuerpo,mente y almay por otra su actitud
y compafierismo con los otros. Quedando se la si-
guiente manera:

RUGRATS

Son las personas que hacen ejercicio siempre
acompafadas . Suelen hacer sélo ejercicio corporal.

Fotografias base de datos, Pinterest 2015

Es la tipica persona que va al gimnasio, se pone
audifonos y se toma “selfies”. No le interesa
interactuar con otros, sélo ejercita su cuerpo y se va.

JOHNNY BRAVOS
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MICKEY MOUSES

Son abiertos al relacionarse y entusiastas en su
practica de yoga. Ejercitan cuerpo, mente y espiritu.
Pueden trabajar grupal o indvidulamente.

V;mh;";nnnn- »

No hablan, pero si participan en todo
ejercitando cuerpo,mente vy espiritu.

PINK PANTERS



Fotografias base de datos, Pinterest 2015

BOARD DEL CLIENTE
IDEAL “MICKEY MOUSES”

Este mapa visual explica los comportamientos del
usuario ideal.

El cliente ideal son personas que transmiten armo-
nia y son amigables. Meditan ejercitando mente y
espiritu pero también trabajan corporal y grupal-
mente junto con otras personas que practican el
yoga (yogis). Son personas sanas que se preocu-
pan por su alimentacién y bienestar en todos los
sentidos. Suelen tener ciertos objetos como los los

tapetes (mat), ropa para yoga y objetos de la cul-
tura hindu.

37



COMPETENCIA

OM YOGA CENTER

Paseo Opera No.4 piso uno #101. Town Center
Sonata, edificio Escala. Lomas de Angelépolis,
Puebla.

En OM Yoga center la prioridad es crear un am-
biente de compasién, paz y armonia en la practica
de las diferentes disciplinas de Yoga. Tienen dis-
tintos eventos al afio como practicas externas, y
conciertos donde pueden convivir con usuarios y
maestros.

Andlisis grafico

Y Center

Estética: Imagotipo

Imagen (nivel): Iconico
Tipografia: sans serif regular
Color: violeta y dorado
Conceptos: amigable, anticuado

JIVAMUKTI YOGA

Santa Fé punto comercial via Atlixcayotl, Puebla.
En Jivamukti center ofrecen certificaciones oficia-
les de yoga. Ademds mediante la practica fomen-
tan el bienestar y equilibrio entre la mente, espiritu
y el cuerpo. En yivamukti toman en cuenta otros
aspectos como que el lugar huela bien, ofrecen
bebidas y jugos, eventos de musica de la india, y
regaderas por mencionar algunos.
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Analisis grafico

Shagfs
JIVAMUKTI YOGA PUEBLA

Estética: Imagotipo
Imagen (nivel): Icdnico
Tipografia: serif regular
Color: violeta
Conceptos: serio, antafio.



MODELO DE NEGOCIOS

SocClosS ACT. CLAVE PROPUESTA DE RELACIONES | SEGMENTOS DE
CLAVE VALOR CON CLIENTES CLIENTES
VOLKSWAGEN )
REGISTRO DE MARCA SEEE'ZESCEFA';QS'“:RPSFRETSZE':L'ZE RELACION PERSONA- HOMBRES Y MUJERES
UDLAP ESTRATEGIA DE h LIZADA A TRAVES DEL DE 18-45
PUBLICIDAD VUNAMBIENTE CALIDO A TODOS ESPACIO (OFICINA CLASE ECONOMICA
IBERO NUESTROS CLIENTES. VIRTUAL) ABC Ca
ESTRATEGIA DE G
CROSSFIT 72700 MARKETING PARA
REDES SOCIALES CAMPARA DE REDES ARQUETIPOS:
SOCIALES: FACEBOOK, Mickey mouses
TWITTER, INSTAGRAM Pink panters
Rugrats
RECURSOS
CLAVE CANAL
PUBLICIDAD -REDES SOCIALES:
FACEBOOK
MANEJO DE REDES
SOCIALES .STUDIO DE YOGA
DX EN INTERIORES -POSTERS (PUBLICIDAD)
ESTRUCTURA DE INGRESOS
COSTES
"RENTA DE LOCAL SUELDOS “CLASES DEYOGA
‘PAGO DE PUBLICIDAD ‘PAGO MANEJO "VENTA DE KITS ANANDA
EN PLAZAS REDES SOCIALES
z .
INVERSION: Kit de venta
[ ]

Fase analitica

Investigacion

Analisis de competencia
Causas y efectos del problema
FODA

Entrevistas a usuarios

Matriz de arquetipos

Andlisis de insights
$11,585.00 M.N.

Fase Creativa

Conceptualizacién

Desarrollo de estrategias

3 sesiones fotograficas

Disefio material - social media (fb)
Kit de servicio

Aeromarketing

Tarjetas de presentacion

Publicidad poster
$19,560.00M.N.

Fase Ejecutiva

Creacién de dumies

Originales positivos

Originales electrénicos

Impresion:

Serigrafia
Digital
Vinil

Validacion

Refinamientos
$17,130.00M.N.
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METODOLOGIA

Este proyecto se desarrollard por medio del mé-
todo de design thinking. Design Thinking o Pensa-
miento en Disefio es un concepto que estd sonan-
do cada vez mas en el mundo de los negocios y la
competitividad en Europa, Asia y Estados Unidos.
Tiene que ver con la forma en que los disefiadores
profesionales piensan, enfrentan problemas y lle-
gan a soluciones. (Rodriguez, 2010)

Para Bob Sutton del D.School en Stanford
afirma que «el proceso de desarrollo de prototipos
es inherente al Design Thinking ». Ya que una vez Comprender
detectada una idea que prometa, se le puede desa-
rrollar dibujando, modelando o incluso filmando lo
que describa el producto, sistema o servicio. Estos
modelos no necesitan ser perfectos, dado que el
objetivo es obtener retroalimentacién, para luego Observar
corregir.

A continuacion mediante un diagrama de flujo se

Prototipar 0
0 Implementar

FORO ALFA, 2015

presentan los pasos de dicho método.
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ALCANCES Y
ESTRATEGIAS
PROYECTO DE DISENO

Para la creacidn de estrategias de la marca Ananda
Yoga Studio se realizaron una serie de 7 entrevistas
las cuales tenian como finalidad entender lo que
los usuarios entienden de Ananda, el qué los hace
regresar, el lugar como lo sienten en cuanto a dise-
fio, y lo mas importante sus necesidades estando
en este lugar. También se les pregunto si estaria
dispuestos a pagar “mas” si se les ofreciera una ex-
periencia memorable al entrar a dicho lugar (rela-
cionando asi el disefio de experiencias).

Teniendo esto como base, y mediante el
método de observacion de los actores sociales, en
este caso usuarios e incluso profesores se desarro-
llaron diferentes etapas las cuales se busca cubrir
las necesidades de los clientes, del lugar y de la so-
cio-fundadora ,la cual recordando, es aumentar el
numero de clientes.

Midiendo los alcances y un importante re-
curso como es el tiempo, se ha determinado cu-
brir hasta la fase 6 teniendo como fecha limite el
dia Jueves 30 de Abril del presente afio para haber
prototipado e incluso validado las propuestas de
disefio.

A continuacién se presentan las estrategias pro-
puestas y abarcadas, de esta manera se pretende
guiar al cliente de tal manera que despierte el inte-
rés por llevar a cabo alguna fase.

FASE 1

Dos sesiones fotogréficas del lugar (fotografias de
la practica y objetos del lugar). Manejo estratégico
de Social media para facebook. Creacién de len-
guaje visual con fotos del lugar para darle mayor
identidad de la marca al perfil, de esta manera se
verd mas profesional y atendido.
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FASE 2

Kit para practica de yoga

Por medio de los insights, se hizo un kit enfocado
en las necesidades de los usuarios. El kit contiene:
una botella de agua, un spray limpiador de mat, li-
gas para el cabello, y una toalla.

Ademas de cubrir las necesidades detectadas, se
refuerza la presencia de marca y la memorabilidad
en los usuarios. El mensaje deberia ser codificado
como: “Ananda se preocupa por mi bienestar. cuer-
po, mente y espiritu y mis necesidades en la prdcti-

n”

ca.

FASE 3

Estrategia de disefio esta vez mediante el olfato y
lo visual se representa a través de un segundo kit
creado para venderse Unicamente en el local de la
marca, ofreciendo a sus usarios el aroma caracte-
ristico de Ananda.*

*Para este punto es necesario hacer incapié en los
servicios de aeromarketing que hoy en dia ofrecen
a las marcas es bastante interesante y viable. Es por
eso que parte de esta estrategia se le fomenta a la
marca, crear su propia escencia, la cual le permita
ser memorable y diferente a las demas.

El kit ofrece velas arométicas, escencia Ananda, in-
cienso y disufor de escencias aromaticas.

FASE 4

Una vez mencionado la creacién del aroma para
Ananda, parte de la estrategia es la utilizacién de
velas envasadas en frascos decorativos, con la mis-
ma escencia para ambientar el lugar visualmente y
con el aroma.

FASE 5
Ya que el lugar no cuenta con tarjetas de presen-
taciéon se realiz6 una propuesta original para el



estudio de Yoga. Teniendo el concepto como base
del tapete (mat) se ha utilizado un material para
simularlo. Este disefio puede crear un fuerte lazo
emocional con las personas y un indice de memo-
rabilidad comprobado en la validacién. Ademas
estratégicamente se

FASE 6

Para finalizar y siguiendo el tema de memorabili-
dad en la marca, la estrategia de publicidad estard
enfocada en anuncios innovadores, originales poco
convensionales. De esta manera podria ser el inicio
de una campafia en la cual Ananda ofrezca distin-
tos anuncios creativos con la finalidad de capturar
la atencién de los nuevos usuarios.

El primer poster propuesto es utilizar un mat (ta-
pete de yoga) verdadero del color de la identidad
de Ananda y montarlo en sitios como plazas.En
un principio esta publicidad se queria manejar en
Lomas de Angeldpolis y asi aprovechar el flujo de
personas que pasan por la entrada norte de dicho
fraccionamiento. Sin embargo, debido a las restric-
ciones que se tiene en dicho lugar no pudo ser fac-
tible para colocar este tipo de publicidad.

Por lo que se tuvo que investigar otro
punto importante donde el flujo de personas fue-
ra significativo, dando como resultado tres plazas
importantes a las cuales habitantes de lomas de
angeldpolis asisten: Plaza W, Superama y Via San
Angel resutlaron ser viables, incluso ésta Gltima la
que mas flujo de personas tiene, por lo tanto una
mayor cantidad de personas podrian ver el poster.

Al pensar en qué lugar podria ser el mejor
para colocar dicha publicidad, se pensé en los pun-
tos muertos cuando se come en el drea de comida
rdpida. Se localizé que era uno de los momentos
donde las personas suelen observary no solo mirar
y que pasen desapercibidas las cosas. Por lo tan-
to, la propuesta define que la colocacién de dicho
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poster deberia estar cerca para que el usuario lo
note.

FASE 7

Intervencion de espacios: Lobby

FASE 8
Intervencion de espacios Il: Terraza

FASE 9

Naming de submarca para jugos detox.
Disefio de stand

Carta de jugos y emparedados.

A medio plazo la marca de Ananda pretende ofre-
cer un servicio en el cual los usuarios puedan com-
prar jugos detox y muy probablemente comida or-
ganica.

PERTINENCIA

Es pertinente realizar las estrategias de disefio pro-
puestas ya que con los disefios ya mencionados los
usuarios empezardn a tener una mayor memora-
bilidad y presencia de marca, por lo tanto, podrén
recomendar a otras personas & nuevos uUsuarios
acercarse con la publicidad de los posters.

RELEVANCIA

Es relevante ya que todo lo que se estd disefiando
son puntos importantes que la marca no tenia. In-
cluso ni su competencia cuentan con este tipo de
estrategias.

VIABILIDAD

Es viable ya que por la ubicacién en que se en-
cuentra Ananda Yoda Studio, se puede asegurar
que estd enfocado a un sector econdmico de clase
media, media alta (AB, C, C+).

Segun Forbes México, en el afio 2013 Lomas de
Angelodpolis estaba alcanzando una poblacidn de
100,000 personas de los cuales el 40 por ciento



eran fordneos y el otro 60 por ciento ciudadanos
poblanos.

INVERSIS')N DE ESTRATEGIAS
DE DISENO Y DUMMIES

El costo de inversidn para este proyecto abarcando
desde la investigacidn, estrategias de disefio y los
recursos para la creacion de dummies es un apro-

ximado de $38,275.00 M.N.

VALIDACION

Usuarios entrevistados en las fases de 1 a 6:
Hombres y mujeres de edad entre 21- 27 afios y una
persona de 39 afos, en las instalaciones de Ananda
Yoga Studio.

Fase 1

Se intervino el facebook cambiando el disefio de
publicaciones a un formato Unico y especial de
Ananda con fotos de fondo del sitio. Tuvo buena
aceptacion en la comunidad de facebook. Sin em-
bargo no se pudo validar debido al poco tiempo y
las pocas publicaciones que se realizaron la efica-
cia de esta propuesta.

De la fase 2 a la fase 5 se presentaron los prototi-
pos finales a siete usuarios de Ananda Yoga Studio,
cinco mujeres y dos hombres entre ellos un profe-
sory se les preguntd;

Fase 2

En el caso del Kit Ananda para antes o después
de la practica, comentaron que resutaba muy (util.
Que sin duda lo utilizarian. Inclusive pagarian por
el siempre y cuando los tamafos de los envases
fueran mas amplios (de botella a thermo y de spray
pequefio a uno mas grande). Un usuario en parti-
cular comentd que veia mucho la marca en todos
los productos y que ademds se veia muy femenino
por el morado, que el creia que con la toalla basta-
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ba el uso del “logotipo” y que con otros colores se
veria mejor.

Por otra parte cuando se les preguntd que otros
productos les serviria comentaron su interés en
kleenex, desinfectante para manos e incluso un ja-
bén para lavarse la cara después de la préctica.

Finalmente todos concluyeron que seria un buen
servicio que ofreciera Ananda y que estarian dis-
puestos a que la mensualidad costara més siempre
y cuando tuviera estos detalles que hicieran la di-
ferencia.

Fase 3

Para el segundo Kit de venta Anandas, a los usua-
rios masculinos se les hizo muy femenino el kit, EL
joven comentd que no lo compraria, y el profesor-
comentd que probablemente si lo compraria pero
para regalarlo.

Las chicas mostraron mas interés y entusiasmo al
ver el kit, una destacé que lo compraria siempre y
cuando el aroma de Ananda prometiera ser muy
agradable. Resaltaron su gusto en aromas natura-

les.

Fase 4

En la utilizacidn de la vela aromética y decorativa
se acomodo en el despacho principal donde tres
chicas mostraron interés, en el olor, la textura y
la etiqueta que presentaba la marca del lugar. El
olor se percibia muy suave, por lo tanto no seria un
buen recurso para ambientar el lugar, pero si para
vender el producto.

Fase 5

Las tarjetas de presentacién fue el recurso donde
los usuarios mostraron mas asombro y curiosidad,
las opiniones de todos fue que resultaban muy ori-
ginales. De las siete personas que se entrevistaron



una persona comentd que el formato no era muy
funcional ya que no se podria guardar en las carte-
ra. Otro usuario comenté en la posible utilizacién
de un sustrato mas natural. Las otras cinco perso-
nas estaban encantadas con la propuesta, incluso
mencionaron que no olvidarian la marca ni el color
de la identidad.

Usuarios entrevistados en la fase 6:

Hombres y mujeres de edad entre 21- 25 afios en
las instalaciones de la Universidad Iberoamericana
Puebla.

Fase 6

Debido a que era imposible implementar la prueba
en una plaza y preguntar a las personas, se exten-
dié un permiso a las oficinas de comunicacién in-
terna de la Universidad Iberoamericana para poder
colocar un dummie en hora pico 12:45 de la tarde
y poder preguntar a los jovenes.

Las personas pensaron que la idea era muy origi-
nal para darse a conocer. Algunos comentaron la
posibilidad de cambiar colores y hacerlo mas vis-
toso.0tros comentarios mas especificos opinaron
la importancia de agregar el numero telefénico del
lugar y una frase motivadora. Otro chico comenté
que lejos de ir (ya que no le llama la atencién dicha
practica) lo recordaria y recomendaria por la inte-
resante manera de dar a conocer el estudio.
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CONCLUSIONES DEL
PROYECTO

El proyecto ha finalizado con la validacién de las
seis fases que se presentaron en un inicio como
propuesta de disefio. Cabe sefialar que en este
ultimo caso, hubo doble validacion. Resultaba im-
portante darle a conocer a Vivi los materiales di-
seflados. De tal manera que se le mostraron por
medio de mock-ups en los cuales gracias a ella y su
opinidn se integrd en el kit para la practica de yoga,
el spray limpiador para el mat.

Me parece de cierta forma, un buen recur-
so el poder alejarse del objeto de disefio y dejar
que otra persona opine respecto a su funcionalidad
de esta manera uno puede lograr ver con mas cla-
ridad ciertas cosas. Me parece que en este caso, en
la validacion de las propuestas hubo un equilibrio
en el cual en caso de haberse llevado a cabo hubie-
ra sido un caso de éxito.

CONCLUSION
DFP,DAS,DIFIU

Durante la carrera y el tiempo en el que he esta-
do en la universidad, muchas cosas han pasado,
he entendido y he mejorado. Sin duda la Universi-
dad ha sido una segunda casa donde he aprendido
multiples lecciones de disefio y de vida. Aprendi a
ponerle cien nombres a un mismo archivo modifi-
cado, aprendi a guardar mi disefio cada 10 minu-
tos, desarrollé la habilidad de tomar litros de caféy
serinmune. Aprendi a ser mas critica conmigo mis-
ma y mis trabajos. Aprendi que para destacar uno
debe de darlo todo, por que nada llega sin pasion
ni coraje. Aprendi a no tener miedo de preguntar
para saber mas, para superarme. Aprendi que el
proceso de disefio puede ser todo un método de
vida. Aprendi a testear y prototipar “n" mil veces
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temas de vida y temas de disefio.
Mi futuro lo tengo incierto, aunque con multiples
caminos bien definidos.

Alguna vez me pregunté seriamente si
habia tomado la desicidn correcta de haber estu-
diado disefio, durante los primeros semestres no
lo veia claro. Hoy sé que realmente me apasiona,
hoy entiendo que el disefio estd en todos lados
y que hace la diferencia en cada una de las cosas
donde pueda estar representado. Un ejemplo de
este caso fue mi participacion del servicio social, ya
que pude formar parte de un proyecto de esperan-
za; disefié la senalética de una casa la cual ofrece
asistencia médica, educativa y psiquidtrica a chicas
rescatadas de la trata de personas. Definitivamen-
te fue un proyecto que me marcé mucho, por el
tema tan delicado y por los alcances y la nobleza
que tiene el disefio para ayudar desde diferentes y
contrastantes perspectivas y necesidades.

NO HAY PALABRAS
iHASTA PRONTO!

He de ser totalmente franca. Realmente disfruté
este proyecto en su totalidad desde el proyecto
inicial a este secundario que no hace mas que sus-
tentar la armonia y entrega que he tenido desde un
inicio. A pesar de haber iniciado con un proyecto
totalmente diferente ;recuerdan el restaurant de
realidad aumentada? incluso de haber cambiado
todo el disefio del primer proyecto.

Hoy termino este par de proyectos muy feliz y sa-
tisfecha de lo aprendido, de los resultados, de los
cambios y de las personas nuevas y no tan nuevas
que estuvieron en mi camino apoydndome en esto.
Gracias por formar parte de uno de los dias mas

increibles de mi vida. jA darle paso al prisa!
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GLOSARIO

- Branding (disefio de marca)

Es el proceso de creacion de una marca, destacando los valores y conceptos relaciona-
dos con un determinado modo de vida, una manera de sentir, de pensar y de vivir. Las
marcas deben establecer una conexién emocional con el cliente.

«  Brainstorming

También conocido como lluvia de ideas, es una herramienta de trabajo grupal que facil-
ita el surgimiento de nuevas ideas sobre un tema o problema determinado.

- Disefio de experiencia / Experiencia del usuario

Es la sensacion, sentimiento, respuesta emocional, valoracién y satisfaccion del usuario
respecto a un producto, resultado del fendmeno de interaccién con el producto y la
interaccién con su proveedor.

- Disefio de marca (Branding)

Es el proceso de creacion de una marca, destacando los valores y conceptos relaciona-
dos con un determinado modo de vida, una manera de sentir, de pensar y de vivir. Las
marcas deben establecer una conexién emocional con el cliente.

- Design Thinking

Se presenta como una metodologia para desarrollar la innovacién centrada en las per-
sonas.

- Experiencia sensorial

Cualquier registro en la memoria que haya sido experimentado mediante los sentidos.
Aquello que veo, oigo, saboreo, olfateo o toco.

- Fidelidad de marca

Es la conducta en la cual las personas tienden a adquirir siempre la misma marca cuan-
do van de compras.

- Golden Circle

Es un modo de explorar nuestros valores y lo que mueve nuestras acciones. Puede ser
una base para desarrollar el plan de comunicacién personal.

- Lazos Emocionales

Construyen una relacion de fidelidad con la marca. Los lazos emocionales son anclas
entre los consumidores y las empresas.

- Lookand Feel

Es el cobmo se ve y cdmo se siente de una marca. Su estilo visual, aplicado al contenido
grafico.

- Marca

Derecho exclusivo a la utilizacion de una palabrg, frase, imagen o simbolo para identi-
ficar un producto o un servicio.

- Naming

Proceso de creacién de un nombre para empresas y proyectos en general
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