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ABSTRACT

The event and meeting industry in Mexico is facing the
experience paradigm: a wide set of challenges that threaten
to change the way this economic sector works, in which, the
conditions of product and service development favors the
comfort of producing offer over the importance of listening
to the demand. Can the industrial design influence as a
catalytic element in the empowerment of the sector towards
the reading of potential needs and the search for innovative
solutions? Event management should evolve towards the
design of meaningful experiences, conventional logistics of
available resources must be transformed into the strategic
construction of new opportunities, the protocol must yield to
the special and the memorable, the unique and the emotional.
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RESUMEN

La industria de eventos y reuniones en México se enfrenta al
paradigma de la experiencia: un amplio conjunto de retos que
amenazan con cambiar la forma en que este sector
econdmico funciona, en el cual, las condiciones de desarrollo
de productos y servicios favorecen la comodidad de producir
oferta sobre la importancia de escuchar a la demanda. ¢Puede
el disefio industrial incidir como elemento catalitico en el
empoderamiento del sector hacia la lectura de necesidades
potenciales y la bisqueda de soluciones innovadoras? La
gestion de eventos debe evolucionar hacia el disefio de
experiencias significativas, la logistica convencional de los
recursos disponibles debe transformarse en la construccion
estratégica de nuevas oportunidades, el protocolo debe ceder
ante lo especial y lo memorable, lo Gnico y lo emocional.
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INTRODUCTION

Segun los datos mas recientes de la Secretaria de Turismo y
el Consejo de Promocién Turistica en México (2016), la
industria de eventos y reuniones en 2014 ya representaba en
nuestro pais una contribucion de 17.7 mil millones de
dolares, cifra correspondiente al 1.5% del Producto Interno
Bruto (PIB), un sector que termina generando al menos
501,631 empleos directos y 389,210 empleos indirectos.

Estamos ante un alto crecimiento de la industria de eventos
en nuestro pais, algo que representa una gran oportunidad
econdémica, pero a su vez, un panorama de retos inadvertidos
que terminan exhibiendo, si bien, el potencial y alcances de
la industria, asi mismo sus amenazas y debilidades.

En la actualidad, la creacion de eventos se halla inmersa en
un contexto cuyas circunstancias exigen ver mas alla de lo
operativo, quizas en busca de lo estratégico, algo que Philip
Crowther, experto en estrategia de eventos, ya planteaba
desde 2014.

Hoy percibimos el predominio de intereses en disefio y
estudio de la experiencia sobre aquellos vinculados a la
gestion y la logistica, una condicion tanto emergente como
paradigmatica que sigue creciendo en los albores de la
profesionalizacion de la gestion de eventos (Brown, 2014),
una interseccion suscitada entre los campos de la estrategia
y la experiencia, ambos, desde su relacion semantica con la
teoria y practica del disefio.

Este cambio de intereses, por su parte, no parece representar
una fortaleza de la oferta mexicana en el sector. “Se tiene un
enfoque pensando en los recursos que se tienen en México y
las necesidades de llenar habitaciones y espacios de
reuniones” (CPTM, 2016, p. 46), una perspectiva que
pudiera entenderse anticuada frente a las necesidades y retos
vigentes de la industria, sin mencionar a detalle las amenazas
de carécter social y econémico que dicho rezago representa.

A partir de este analisis del panorama general de la industria
de eventos y reuniones en México, surgen las siguientes
preguntas: ;Qué podemos hacer, en materia de estrategia,
para fortalecer las condiciones en las que se encuentra la
oferta del sector econdémico de eventos y reuniones en



Meéxico? ¢Qué papel juegan el disefio y la experiencia en la
construccion de alternativas para solucionar dicha
problematica?

Es a partir de estos cuestionamientos que surge el
planteamiento central de este articulo, junto a sus dos
objetivos principales: el primero objetivo, estimular la
construccién de discursos alrededor de las problematicas
complejas que enfrenta la industria de eventos y reuniones
en México; el segundo objetivo, documentar un caso de
incidencia a través del cual un proyecto de disefio industrial,
desde la teorizacién de la experiencia, busca desarrollar un
sistema producto-servicio-experiencia como alternativa
estratégica que empodere al sector de eventos y reuniones en
México para enfrentar un posible “paradigma de la
experiencia”.

METODO

Para lograr el primer objetivo se sigui6 un método de
investigacién cartesiano (Monroy, 2004), estableciendo un
conjunto de exploraciones iniciales alrededor de diferentes
facetas de la problematica planteada y las condiciones que le
conciernen.

Hipotéticamente se espera que a partir de esta investigacion
se siembre interés por crear puentes entre la gestion de
eventos y el disefio de experiencias, relacién que propicie la
creacion de soluciones integrales que mejoren las
condiciones de ambos sectores desde la cooperacion.

Por otra parte, hablando del segundo objetivo en concreto, se
llevéd a cabo un proceso de disefio centrado en el usuario bajo
el modelo que se describe a continuacion:

A) Definicion de problematica: Se establecid una
problematica a abordar partiendo del analisis del entorno-
problema en general con el fin de delimitar los alcances del
proyecto de incidencia.

B) Investigacion inicial: Se estableci6 un marco de
investigacién en torno a la problematica raiz y fue construido
un panorama de observaciones que delimitaron los alcances
del objetivo planteado. Posteriormente se disefié un plan de
investigacion en tres etapas, mismo que fue estructurado con
base en métodos de disefio centrado en el usuario; durante
este proceso fueron adquiridas diversas posturas tedricas y
practicas que determinaron las caracteristicas formales y
funcionales del objeto.

C) Analisis de informacién: En este momento del proyecto
se visualizd la informacion obtenida durante el proceso
anterior, misma que fue clasificada segln su relevancia para
los objetivos establecidos.

D) ldeacién: En este momento se gener6 un espectro amplio
de posibles escenarios que dieran solucion a la problemética
desde el potencial creativo de la practica del disefio.

E) Prototipado: Durante esta parte del proceso fueron
seleccionados los mejores conceptos obtenidos durante la

ideacion para la construccion de un prototipo parcial
sistematico producto-servicio-experiencia que pudiera ser
evaluado desde su funcionalidad, factibilidad y deseabilidad
durante un proceso de validacién posterior.

F) Validacion con usuario: En esta etapa se hizo la
presentacién de un prototipo de media fidelidad ante un
grupo de posibles usuarios del producto, corroborando las
condiciones de usabilidad de éste y su grado de respuesta
ante la problematica establecida.

F) Evaluacion formativa: Se planted una evaluacion parcial
de los resultados de la primera validacion, ordenando
adecuadamente la informacion obtenida para establecer
posibles modificaciones al primer prototipo y repetir el ciclo
metodoldgico.

Las herramientas implementadas para el desarrollo de este
proceso de disefio tienen sus fundamentos en el estudio de
algunos de los acercamientos metodoldgicos mas
importantes en disefio e innovacion de los Gltimos 15 afios,
como lo son Design Thinking de IDEO (2004), Design Sprint
Kit de Google (2010) y Lean Startup desde el enfoque de Eric
Ries (2011).

MARCO TEORICO

La experiencia: cuatro siglos de discursos filoso6ficos,
cientificos y econdmicos

La nocion de experiencia cobra importancia para el
pensamiento moderno en sus primeras referencias durante el
siglo XVIII, en pleno fulgor del debate entre el empirismo y
el racionalismo.

Para Gabriel Amengual (2007), experto en antropologia
filosdfica, los planteamientos de Immanuel Kant son
cruciales para la construccion del concepto de experiencia en
el S. XXI, partiendo de dos significados basicos: “la
sensacion o impresion sensitiva y el conocimiento
empirico”; por una parte, lo que el ser humano puede percibir
del entorno y por otro lado como “punto de partida del
proceso cognoscitivo”, es decir, la manera en que se
construye conocimiento a partir de esa percepcion.

Asi podriamos obtener un primer eshozo del concepto de
experiencia, sabiendo que la condicion de experiencia es el
resultado de la capacidad humana de sensibilidad, cuyo fin
ultimo es la creacion de conocimiento, “de tal manera que el
conocimiento empieza con la experiencia, puesto que la
experiencia es conocimiento, el primer conocimiento (...).”
(Amengual, 2007).

El problema con la naturaleza dual del concepto de
experiencia que plantea Kant (sensacién-conocimiento), es
que de una u otra manera plantea un dilema semantico. Pine



y Gilmore (2013) sostienen que incluso “muchos lenguajes
europeos encapsulan el concepto en dos palabras diferentes:

“belevenis y ervaring en holandés; opplevelser y erfaring en
noruego; upplevelse y erfarenhet en sueco; oplevelse y
erfaring en danés; y erlebnis y erfahrung en aleman (...) La
primera palabra en cada caso se relaciona con la palabra
"vida" e implica cosas experimentadas en el momento,
mientras que el segundo es sobre esas experiencias que
importan mas con el tiempo, que son motivo de reflexidn,
que se integran en la vida de una persona a lo largo del
tiempo, es decir, en resumen, experiencias significativas.”
(Pine & Gilmore, 2013, p. 32)

Es importante tener presente este dilema en las proximas
paginas pues esta posible confusidn tiene implicaciones tanto
en los fundamentos filoséficos como cientificos del concepto
de experiencia.

Casi un siglo después de que Kant estableciera los
fundamentos filosoficos del concepto de experiencia, Gustav
Fechner publica “Elementos de la psicofisica”, el primer
indicio de lo que pareciera la consolidacion cientifica del
trabajo de Kant.

La psicofisica representa una rama experimental de la
psicologia cuyo objeto de estudio es el estimulo, sus formas
de medicién, percepcion y juicio (Aznar, 2014). Fechner
estableci6 el primer modelo fisico que explica el proceso que
lleva a la sensacidn, el cual destaca tres elementos
principales: el estimulo en el plano fisico, la excitacion en el
plano fisiolégico y la sensacion en el plano psiquico.
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Figura 1. Sin titulo (1)

Hablando del plano fisico de la experiencia, para Goldstein,
doctor en psicologia experimental, los estimulos tienen dos
fases: la primera fase es ambiental, la cual se centra en las
propiedades especificas de las cosas desde el potencial de
percepcion que poseen; la segunda fase comienza cuando
aparece un receptor capaz de percibir el estimulo existente,
esto ocurre en el instante en el que el sujeto receptor pone su
atencion sobre el estimulo y se hace consciente del mismo
(2007).

Pasando al campo fisioldgico, los estimulos, en el caso del
ser humano, son captados en un primer momento por un
6rgano sensorial, el cual contiene neuronas receptoras que
reaccionan ante la estimulacion, detonando sefiales eléctricas
que serédn llevadas a través de fibras nerviosas al sistema
nervioso central para su interpretacion; las funciones del

sistema sensorial son esenciales, pues representan la
interlocucion kantiana entre el aspecto sensible y el
cognoscitivo de los seres humanos, relacion sin la cual no
existiria motivo para un concepto de experiencia.

Por otra parte, el plano psiquico del modelo de Fechner
puede abordarse con facilidad desde el terreno de las
emociones, pues éstas representan la reaccion inmediata de
un sistema sensorial activo y en plena funcion. Paul Ekman,
pionero en el estudio de las emociones, sostiene que éstas
parten del instinto, algo que les relaciona directamente a la
condicion fisioldgica del proceso de sensacién:

“Las emociones pueden tener un inicio muy rapido,
comenzando tan rapido que pueden ocurrir antes de que uno
sea consciente de que han comenzado. El inicio rapido es
fundamental para el valor adaptativo de las emociones,
movilizdndonos rapidamente para responder a eventos
importantes.” (Ekman, 1999)
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Figura 2. The perceptual process. The steps in this process re
arranged in a circle to emphasize that the process is dynamic
and continually changing (...) (2)

Ekman, en su Atlas de Emociones, un proyecto apoyado por
el Daldi Lama en cargo establece la existencia de 5
continentes de la emocién humana: miedo, tristeza, gozo,
disgusto y enojo, cada continente con su respectiva escala
interior que muestra emociones derivadas por sector (The
Ekman’s Atlas of Emotions, 2016).

Esta es una investigacion importante debido a que involucro
el conocimiento de “cerca de 250 cientificos identificados
por sus estudios en emocion” (Ekman, 2016), todo con el
objetivo de establecer pardmetros objetivos para definir un
mapa de emociones que permita mejorar el entendimiento
del tema.

Finalmente tenemos un panorama holistico de los
componentes de la experiencia per se: un proceso sensible



humano a través del cual una infinidad de estimulos son
codificados a través de procesos fisiologicos que terminan
desencadenando emociones en la inmediatez instintiva y
conocimiento en la continuidad reflexiva.

Ahora entendemos las bases filosoficas y cientificas en el
estudio de la experiencia como fundamento para la
comprension de dicho concepto, el cual, figura como nicleo
de uno de los paradigmas mas representativos del contexto
social, cultural y econémico del siglo XXI.

En 1998, Joseph Pine 1l y James H. Gilmore ya esperaban
que el disefio de experiencias se convirtiera en el nuevo “arte
de los negocios”, tanto como el disefio de productos,
procesos y servicios durante esa época. Hoy podemos ver
que la experiencia se ha transformado en estrategia,
propuesta de valor y ventaja competitiva para un incontable
nlmero de empresas, instituciones y organismos, muchos de
ellos, relacionados a la industria de eventos y reuniones.

La economia de la experiencia en México: disefio y
estrategia hacia un cambio de paradigma

A partir de la “capitalizacion” que vive la experiencia a
principios del siglo XXI, surgen wuna serie de
cuestionamientos alrededor del cémo pensarla, actuarla y,
sobre todo, disefiarla responsablemente. Al respecto de este
tema, Joseph Pine y James Gilmore, en su publicacion “The
Experience Economy: past, present and future”, comentan lo
siguiente:

“Mostrar largometrajes en el salon de clases, poner pantallas
de PowerPoint en santuarios de la iglesia y proyectar videos
relacionados a otra cosa que lo deportivo en las pantallas de
un estadio no indican una aplicacion reflexiva y excelente de
experiencia para ensefiar a estudiantes, predicar a discipulos
o conectarse con fanaticos, respectivamente.” (2013)

Por su parte, ejemplos como éstos, representan la realidad
profesional en la que se encuentran muchas organizaciones
pertenecientes a la industria de eventos y reuniones en
nuestro pais, un enfoque que, si bien pretende actuar con
relacion al disefio de experiencias, se basa en principios de
manufactura industrial, dando prioridad al objeto fisico sobre
el valor intangible y su debido estudio.

En un analisis profundo, desde la perspectiva de Pine y
Gilmore, sabemos que la industria de bienes y servicios en la
actualidad “no es suficiente para sustentar el crecimiento
econémico, crear nuevos empleos y mantener la
prosperidad”, pues sus métodos, alcances y objetivos poco
tienen que ver con las necesidades actuales. “lo que
necesitamos no es mas produccién de bienes fisicos sino
métodos mas innovadores para fabricar esos bienes” (Pine &
Gilmore, 2015)

A esto nos referimos cuando hablamos de un paradigma
metodolégico en el titulo de este articulo: la industria de
eventos y reuniones de nuestro pais ante la responsabilidad
del como crear mas y mejores experiencias, una oportunidad
de cambio que trae consigo incontables beneficios y una
nueva manera de abordar las necesidades emergentes del
sector.

El disefio industrial como herramienta hacia la solucién
de la crisis paradigmatica en la industria mexicana de
eventos y reuniones

Desde el punto de vista de esta investigacion, hay dos valores
principales desde los cuales el disefio industrial puede
aportar soluciones pertinentes a la situacion por la que
atraviesa México en materia de eventos y reuniones.

Una primera aportacion proviene del disefio como medio y
herramienta, la forma en que éste, desde una condicién de
industria creativa, puede proveer de reflexion critica a los
procesos y productos resultantes del sector de eventos, un
pensamiento de intereses funcionales y sensibles que puede
representar el soporte transitorio en el cambio de paradigma
del que hablamos.

Un segundo momento de posible aportacion nace del valor
prospectivo de la estrategia como herramienta de disefio en
la observacion integral de la problematica que buscamos
abordar, algo de lo que Luis Rodriguez Morales habla en su
publicacion “Disefio: Estrategia y tactica™:

“En la actualidad resulta evidente para todos la necesidad de
establecer —al menos— los parametros esenciales sobre los
cambios que se avecinan con el objetivo de establecer
estrategias pertinentes. Debido a que aun no disponemos de
herramientas que nos permitan predecir el futuro, se han
desarrollado diversos medios para reducir la incertidumbre
ante los cambios y las variadas tendencias que hoy se dan en
todos los ambitos.” (2004)

La importancia de reconocer estos valores reside en su
funcién hacia la delimitacion de los alcances e intereses de
la propuesta incidente, a la vez que se presentan como
fundamento inicial de disefio desde el cual se abordara la
problemética durante la aplicacion del método previamente
establecido.

DESARROLLO

Cerebrate Planner Kit: fundamentos de la propuesta de
valor

La propuesta de valor de Planner Kit est4 basada en tres ejes
fundamentales, mismos que definen los principios formales
y funcionales que caracterizan al producto; dichos ejes
fueron el resultado de momentos clave de observacion
durante la investigacion de usuario.



El primer momento clave de observacion ocurrié durante el
ejercicio de la primera etapa de investigacion cualitativa, la
cual fue aplicada durante el Event Industry Show 2018, una
plataforma que reunié a mas de 80 expositores de productos
y servicios en disefio, planeacion y desarrollo de eventos y
reuniones del 21 al 22 de febrero de 2018 en el recinto Expo
Santa Fé México ubicado en la Ciudad de México; en esta
etapa 8 personas fueron participantes de la aplicacion, todos
expositores de servicios en planeacion, disefio y gestion de
eventos.

Para esta etapa se disefid una herramienta didactica que
permitiera establecer contacto inicial con algunos de los
profesionistas relacionados a la practica en gestion de
eventos en la ciudad de México.

El material de investigacion disefiado tuvo su inspiracién en
el Card Sort (IDEO, 2018), una actividad propuesta entre los
métodos de la etapa “inspiracion” de DesignKit, un grupo de
herramientas digitales que pretende acercar el disefio
centrado en el usuario a todos los desarrolladores de
proyectos. La herramienta de investigacion ademas tuvo
sustento en la teoria de emociones de Paul Ekman descrita
en el proyecto “Atlas de Emociones” (Lama & Ekman,
2016).

Figura 3. Miniatura de anexo 1 (seccidn) (2018). Elaboracion
propia.

El material consté de 10 tarjetas, 5 de ellas relacionadas a
colores representando valores psicolégico-emocionales del
ser humano segln la teoria de color presentada por Eva
Heller en su libro “Psicologia del color: Como actian los
colores sobre los sentimientos y la razén (2008); las 5
tarjetas restantes se trataban de fotografias relacionadas al
quehacer de un planeador de eventos: su usuario, las
actividades que realiza, los objetos que ocupa, su espacio de
trabajo y la interaccion social que sostiene en la colaboracion
(material disponible en anexo 1).

La aplicacion de la actividad de investigacién tuvo 3 partes:

1) Se solicitd al participante que relacionara 1 a 1 las 5
tarjetas de color a las 5 de fotografia con el objetivo de

obtener informacion acerca de las emociones que los
usuarios relacionan a elementos en su entorno.

2) Sesolicité al participante que describiera cada fotografia
con laemocion que le evocaba al instante con el objetivo
de obtener verificacion de la relacion psicoldgica entre
color y emocion en la actividad en general

3) Se hizo al participante la pregunta “;Cual consideras
que es el mayor problema al que se enfrenta un
planeador de eventos durante su trabajo?”, con el fin de
obtener una perspectiva personal de cada uno de los
participantes acerca del panorama de necesidades
potenciales de la industria de eventos y reuniones en
México.

Los resultados arrojaron que el 62.5% de los participantes
relacionaron el color morado oscuro (asociado al miedo o
ansiedad segln el estudio en color) con la fotografia 3
(agenda/ planeador), siendo ésta la cifra mas llamativa.
Ademas, segun lo establecido, se solicitd a cada participante
una descripcién emocional por cada fotografia; destacan
“oscuridad”, “estrés” (en 3 ocasiones), “responsabilidad” y
“seriedad” como respuestas relevantes.

Figura 4. Ejercicio de la primera etapa de investigacion
cualitativa (Card Sort) (2018). Elaboracion propia.

Entre otras observaciones importantes destacan la asociacion
del color verde a la fotografia 5 (equipo de trabajo) y el color
rojo a la fotografia 1 (pareja), ambos casos con descripciones
emocionales positivas y relacionadas a la interaccién social
(tabla de resultados disponible en anexo 2). Respecto a la
pregunta de cierre, 6 de los 8 participantes establecieron que
“entender al cliente” figura como el reto mas grande en la
industria.

En este ejercicio destacan tres observaciones clave. En
primer lugar, que el color no es una fuente objetiva de
informacién emocional, pues las tarjetas de color tuvieron
multiples interpretaciones por parte de los participantes, las



cuales, en algunos casos, se oponian a lo predicho por los
fundamentos en teoria de color.

En segundo lugar, resalté la preocupacion por “entender al
cliente” entre los participantes, una debilidad caracteristica
de la industria en eventos y reuniones que ya habiamos
observado durante la investigacion tedrica y los datos
compartidos por el Consejo de Promocién Turistica en
México.

En tercer lugar, resalta la asociacion de emociones negativas
por parte de los participantes a las herramientas de trabajo
que poseen, mientras que relacionan fendmenos de
interaccion social a emociones positivas.

Estos resultados llevaron al primer momento clave de
reflexion del proyecto, surgiendo las siguientes preguntas:

1) ¢(Cémo podemos cambiar la percepcién negativa
alrededor de las herramientas de trabajo que posee el
planeador de eventos?

2) ¢Como podemos ayudar al planeador de eventos a
entender mejor a su cliente?

Como resultado del proceso de ideacion, estas preguntas
fueron abordadas desde un primer eje fundamental de la
propuesta de valor: la herramienta analdgica.

Planner Kit refuerza, como artefacto de productividad
analdgica, la importancia que tiene el representar fisica-
espacialmente los objetos en la construccion de procesos
colaborativos de disefio (Geyer & Reiterer, 2010), pues el
percibir tangibles los materiales y herramientas de trabajo
detona mecanismos en la memoria episédica, referencias a
nuestras experiencias personales y recuerdos, algo de lo que
las herramientas digitales carecen (Brereton and McGarry,
2000).

El segundo momento clave de observacién ocurrié durante
la segunda parte del momento cualitativo de investigacion, el
cual consistié en detectar las debilidades y fortalezas del
proceso de planeacion de eventos, para lo cual también fue
disefiada una herramienta de aplicacion, esta vez, partiendo
del Journey Map, una propuesta por DesignKit al igual que
Card Sort, pero situada en otra etapa de métodos, la de
ideacion; ésta, al igual que la herramienta de la primera parte
de esta investigacion cualitativa, estuvo disefiada desde
interpretaciones en teoria de emocion.

El material consistio en un formato de actividad creado a
partir de la informacion etnografica obtenida de los
participantes entrevistados en el Event Industry Show 2018.

El contenido del formato es una tabla de evaluacion
emocional, en el cual los participantes de la dinamica debian

medir en valores entre 1 y 5 (1 siendo minima valoracion y 5
maxima) el nivel de intensidad percibida de 5 emociones
durante el ejercicio de remembranza de 15 actividades
diferentes, relacionadas al proceso de planeacién de eventos
estudiado durante el momento tedrico de investigacién
(revisar anexo 3).

Esta herramienta fue aplicada en 7 participantes cuya
profesidn se encuentra relacionada a la planeacion, disefio y
gestion de eventos.

Los resultados obtenidos demostraron que las actividades
causantes en mayor medida de emociones negativas, estrés y
ansiedad en los participantes estan relacionadas a transportar
ideas a propuestas concretas, que mantengan su naturaleza
creativa, pero a la vez demuestren viabilidad y factibilidad
en temas estratégicos y de negocio. Por otro lado, surgi6 la
deteccion de otras necesidades por abordar como la
dificultad en la bdsqueda de recursos para la realizacion de
eventos y complicaciones en la forma en que se realizan los
pagos (tabla de resultados disponible en anexo 4).

Durante este segundo momento clave de analisis, podemos
observar que los planeadores de eventos demuestran
inquietudes en el cémo llevar a cabo un proceso que resulte
en la planeacion de propuestas usables, viables y factibles,
agregando a ésto una carencia de medios para leer tanto
necesidades como intereses del cliente (segun previas
observaciones) y luego integrarlos en dicho proceso. A partir
de esto surge la siguiente pregunta:

1) ¢(Cbémo podemos guiar el proceso de planeacién de
eventos hacia el disefio de propuestas empéticas al
usuario?

Como resultado del proceso de ideacidn, esta pregunta fue
abordada desde un segundo eje fundamental de la propuesta
de valor: el acercamiento metodolégico.

Planner Kit busca ofrecer un método de disefio colaborativo
que empodere a los planeadores de eventos en la
construccion de procesos de investigacion, ideacion y
planeacion hacia la mayor eficiencia posible. Desde la
perspectiva metodoldgica, Planner Kit funciona como una
guia que vincula los procesos convencionales en gestion de
eventos a la teoria vigente en disefio de experiencias y disefio
centrado en el usuario.

El tercer eje fundamental habla del enfoque estratégico en la
propuesta de valor, el cual surgié de la interseccion de los
dos momentos clave de observacidn previos, planteando la
siguiente interrogante:

1) ¢Como podemos definir los limites y alcances del marco
funcional de la propuesta de valor?



Asi fue como surgio la decision de desarrollar un producto
de estrategia E2E (End to End), buscando que la solucion
metodoldgica acompafiara al planeador de eventos en un
proceso holistico, desde la deteccion de necesidades hasta la
construccién de propuestas (Sieff, 2016).

Cerebrate Planner Kit: elementos del producto

Cerebrate Planner Kit es una herramienta metodolégica de
estrategia E2E (End To End) basada en cartas que facilita el
disefio y planeacion de experiencias en eventos.

Figura 5. Cerebrate Planner Kit en uso (2018). Elaboracion
propia.

El producto funciona como un material interactivo que
permite guiar un proceso estratégico para disefiar
experiencias en eventos desde el enfoque del disefio centrado
en el usuario, buscando que los planeadores de eventos
generen propuestas que sean mas empaticas a las necesidades
e intereses de la demanda.

La fase de prototipado inici6 en un producto de disposicion
funcional, el cual constaba de un grupo de tarjetas que
describian diversos factores de interés para la realizacion de
un evento, mismos que ayudaban a guiar una entrevista
inicial para obtener la mayor informacién posible en
beneficio de éste.

Cada tarjeta poseia una ilustracién en un frente impreso, la
cual daba referencia de la informacion especifica a obtener
en cada caso, mientras que, al reverso, se encontraba un titulo
que resumia el concepto en palabras clave, esto acompafiado
de una breve descripcidn (anexo 5).

Durante la validacidn inicial se realizaron 4 entrevistas en las
cuales fue usado el prototipo inicial como herramienta guia.

En la evaluacion del desempefio del prototipo se detectaron
algunas debilidades, entre ellas que la informacién durante la
entrevista en uso del material se mantenia meramente

cuantitativa, careciendo de informacidn cualitativa, la cual es
importante para perfilar las necesidades del usuario y
posteriormente construir propuestas estratégicas, ademas las
tarjetas funcionaban como recordatorio de la informacién a
obtener pero no representaban una propuesta de valor para el
profesionista, pues los conceptos ya eran de su dominio.

Por otro lado hubo aciertos en relacion a esta primera fase de
prototipado: las tarjetas resultaron un muy buen recurso en la
visualizacion y organizacion de informacion, idea justificada
desde el andlisis de casos de éxito de otros productos
metodoldgicos comunicados a través de tarjetas (ej. IDEO
Method Cards, Methodkit); agregado a esto los usuarios
entrevistados a través del uso del material manifestaron
signos de mayor confianza en contraste a entrevistas
realizadas en el mismo formato pero sin material.

Después de la validaciéon inicial el prototipo fue
reestructurado tratando de ser mas integrador respecto a las
teorias y fundamentos desde los cuales fue estudiada la
problematica.

El producto final se conformé de un grupo de tarjetas; cada
tarjeta posee un titulo que sintetiza el concepto abordado,
acompafiado de una ilustracion que pretende ser un recurso
visual de refuerzo. El grupo de tarjetas estd dividido en 4
secciones segun la siguiente tipologia: emociones (25
tarjetas), estimulos (10), canales (7) y personas (5) (revisar
anexo 6).

Para el uso de las tarjetas, fueron disefiadas 6 actividades
diferentes que permiten, secuencialmente, guiar un proceso
estratégico para diseflar eventos méas cercanos a las
necesidades e intereses de la demanda.

Las actividades estadn divididas en dos campos: anélisis y
sintesis. Las 3 actividades de analisis ayudan a obtener
informacién del usuario, analizarla e interpretarla
adecuadamente; las 3 actividades de sintesis por su parte
ayudan al proceso de ideacion que parte del analisis final de
la informacién para desarrollar propuestas creativas,
edificadas desde la emocion como puente hacia la estrategia.

Este segundo prototipo se ha validado hasta ahora en dos
ocasiones, ambas en casos donde un planeador de eventos
aborda a un cliente desde un proyecto simulado; durante este
corto proceso de validacion se han obtenido algunas
observaciones con relacion a la dindmica del material, sobre
todo en el entendimiento de uso por parte de los planeadores
de eventos, aunque en contraste, la nueva configuracion
semantica de las tarjetas ha ayudado a mejorar la forma en
que se imaginan dichas dinamicas.



Figura 6. Cerebrate Planner Kit en proceso de validacion
(2018). Elaboracién propia.

CONCLUSIONES

Aln quedan exploraciones por hacer respecto a la definicion
de las actividades especificas que se realizan con el material
analégico, aun existen grandes oportunidades de
investigacién y desarrollo hacia la construccién de un
producto plenamente viable y factible en términos de la
funcién que ejerza como el artefacto metodoldgico que se
pretende, capaz de llegar a las manos de todos los
planeadores de eventos en nuestro pais, quienes representan
el motivo medular de este proyecto junto a las necesidades
que les aquejan.

A pesar de la condicién precaria en la que aln se encuentra
el proyecto, éste ha generado interés de personas en la
industria de eventos que estan interesados en buscar una
nueva manera de disefiar propuestas que no sélo mejoren las
condiciones metodoldgicas en las que trabajan, sino también,
los resultados de valor generados hacia el cliente final desde
la perspectiva emocional.

A través de este proyecto se reconoce la urgencia de generar
interés hacia las condiciones en las que se encuentra la
industria de eventos y reuniones en nuestro pais, pues, como
plantedbamos previamente, el paradigma de la experiencia
representa una realidad a la que se enfrentan éste y otros
sectores de gran relevancia econdémica en México y el
mundo.

Por ello es importante apostar por la innovacion en
productos, servicios y estrategias que permitan que el disefio
en su naturaleza tedrica y practica ayude a la solucion de
problematicas complejas que afectan el entorno social y
econdémico de diversas industrias en nuestro pais, como en
este caso fue una intervencion practica en la forma en que el
sector de eventos y reuniones funciona.
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Anexo 1: Material de actividad Card Sort



/Card Sort
hoja de resultados

8 participantes

Planeadores, disenadores, productores y coordinadores
de eventos presentes como expositores en la tercera
edicidon del Event Industry Show (2018) en Expo Santa
Fé, Ciudad de México. 21 y 22 de febreo de 2018

'wﬂ 12.5% 37.5%
5 A 25%  12.5%  25%
R "3:

37.5% 62.5%

[ L—
ﬁ:ﬁa 25% 12.5%  25%

Q 25% 25%

El 62.5% de los participantes relacionaron el color
morado oscuro (asociado al miedo o ansiedad segun
previo estudio*) con la figura 3 (agenda/ planeador),
siendo ésta la cifra mas llamativa. Ademas, segun lo
establecido, se solicité a cada participante una
descripcion emocional por cada fotografia. Destacan

13 . ” [13 z ” .
oscuridad”, estres (en 3 ocasiones),
“responsabilidad” y “seriedad” como respuestas
relevantes.

Entre otras observaciones importantes destacan la
asociacion del color verde a la figura 5 (equipo de
trabajo) vy el color rojo a la figura 1 (pareja), ambos
casos con descripciones emocionales positivas vy
relacionadas a la interaccidn social.

cerebrate

Anexo 2: Hoja de resultados Card Sort



/Journey map

hoja de actividad

iQueremos conocer tu historia!

Describenos las actividades de tu dia a dia en
emociones. La tabla en la siguiente pagina muestra
algunas de las actividades que reconocemos parte del
trabajo fundamental que realizas como event planner.

¢.Qué hacer con ésta hoja?

1) Dinos del 1 al 5 (1= muy poco/ 5= muchisimo) que
tanta satisfaccidén/ entusiasmo/ ansiedad/ estrés/
tranquilidad te causa cada actividad en la tabla de la
siguiente pagina.

2) Agrega una actividad mas en los espacios indicados
y evallala de la misma manera.

Todo ésto nos ayudara en la creacion de un proyecto que
busca hacer tu vida y la de otros event planners mas
facil y divertida.

iGracias por ser parte de ésto!

¢.Empezamos?

cCual es tu nombre?:
¢cCual es tu pasion mas grande en la vida?:

¢Nos puedes dejar algun contacto?:

cerebrate

Anexo 3 (parte 1 de 3) : Hoja de actividad Journey Map



/Journey map

hoja de actividad

¢Qué te hacen sentir estas
actividades?

Satisfaccidn
Entusiasmo
Ansiedad
Tranquilidad

Estrés

Responder esta hoja

(por ejemplo) 5 4 Z Z /

Organizar las actividades a
ejecutar previas a un evento

Explicar mi propuesta al
cliente

Cerrar un trato y definir el
acuerdo de pagos

Conocer un cliente nuevo

Buscar los recursos necesarios
para desarrollar mi propuesta

Realizar pagos a otras
personas o instituciones
durante un evento

Evaluar mi desempeno o el

de mi equipo

Llevar las ideas a una
propuesta creativa y en el
presupuesto disponible

cerebrate

Anexo 3 (parte 2 de 3) : Hoja de actividad Journey Map




/Journey map

hoja de actividad

¢Qué te hacen sentir estas
actividades?

Obtener retroalimentacion de
mis clientes

Cobrar por los servicios
prestados

Preguntarle a un cliente lo
que necesita

Ejecutar las actividades
planeadas durante un evento

Colaborar con otras personas
0 instituciones para llevar
a cabo mi propuesta

Entender lo que un cliente
necesita

Realizar pagos a otras personas

o instituciones antes del
evento

Agrega aqui una actividad
mas y evaluala

Satisfaccidn

jo]

©
(o) o]
£ -
0 o) -
© © |
o o] n o]
0 (0] O] o
=} — “ C
P 0 iB) ©
C C (%] “
w < (i ]
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Anexo 3 (parte 3 de 3) : Hoja de actividad Journey Map



/Journey Map
hoja de resultados

7 participantes

Planeadores, disenadores, productores y coordinadores
profesionales de eventos contactados entre el 26 de
febrero y el 2 de marzo de 2018.

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15

Grafica 1. Indice de satisfaccién percibida durante
el proceso secuencial de actividades comunmente
realizadas en el ejercicio del event planning

Con un maximo de 5 puntos en la escala, “cerrar un
trato y definir el acuerdo de pagos” (actividad 6 en
el proceso secuencial) se posiciona como el momento de
mayor satisfaccién generada en percepcion de los
participantes durante el desarrollo del event
planning. En analitica ésto puede deberse a la logica
remunerativa bajo el concepto “sistema de
recompensa”(3), que permite detonar satisfaccioén en el
momento de conclusidén positiva al término de una
actividad, en este caso, el logro de cerrar un acuerdo
de venta.

A continuacién de este primer pico, resaltan dos
momentos importantes de alta satisfaccidén: a)
“ejecutar las actividades planeadas durante el evento”
(actividad 12) y b) “entender lo que un cliente
necesita” (actividad 3).

Por el contrario, el indicador con menor satisfaccién
lograda se encuentra en la actividad 13, “realizar
pagos a otras personas o instituciones durante un
evento”, probablemente debido a la falta de formalidad
en los sistemas y acuerdos de pago, asi como a
problemas de organizacion.

cerebrate

Anexo 4 (parte 1 de 6) : Hoja de resultados Journey Map



/Journey Map
hoja de resultados

7 participantes
Planeadores, disenadores, productores y coordinadores

profesionales de eventos contactados entre el 26 de
febrero y el 2 de marzo de 2018.

S,

nivel de
entusiasmo

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15

Grafica 2. Indice de entusiasmo percibido durante
el proceso secuencial de actividades cominmente
realizadas en el ejercicio del event planning

Con un maximo de 4.71 puntos en la escala, “llevar las
ideas a una propuesta creativa y en el presupuesto
disponible” (actividad 4 en el proceso secuencial) se
posiciona como el momento de mayor entusiasmo generado
en percepcion de los participantes durante el
desarrollo del event planning. En analitica ésto puede
deberse al papel fundamental que el entusiasmo juega
como factor intrinseco del pensamiento creativo(4).

A continuacién de este primer pico, resalta otro
momento importante de alto entusiasmo en la actividad
12: “ejecutar las actividades planeadas durante el
evento”, situacidén que resalta un patréon entre las
graficas de satisfaccidn y entusiasmo.

Por el contrario, el indicador con menor entusiasmo
logrado se encuentra de nuevo en la actividad 13,
“realizar pagos a otras personas o instituciones
durante un evento”, probablemente debido a la falta de
formalidad en los sistemas y acuerdos de pago, asi como
a problemas de organizacion.

cerebrate

Anexo 4 (parte 2 de 6) : Hoja de resultados Journey Map



/Journey Map
hoja de resultados

7 participantes

Planeadores, disenadores, productores y coordinadores
profesionales de eventos contactados entre el 26 de
febrero y el 2 de marzo de 2018.
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Grafica 3. Indice de tranquilidad percibida durante
el proceso secuencial de actividades comunmente
realizadas en el ejercicio del event planning

Con un maximo de 3.71 puntos en la escala, Llas
actividades 2 (“preguntarle a un cliente lo que
necesita”) y 10 (“organizar las actividades a ejecutar
previas a un evento”) representan el maximo nivel de
tranquilidad generada en percepcidn de los
participantes durante el desarrollo del event
planning. En analitica ésto puede representar que el
grupo muestra de usuarios enfrenta retos menores o no
enfrenta reto alguno durante la ejecucidon de estas
actividades, expresando dominio o control percibido
sobre las mismas.

A continuacién de Llos dos indicadores mas altos,
resalta otro momento importante de alta tranquilidad
en la actividad 14: “evaluar mi desempefio o el de mi
equipo”, lo cual nos habla de la disposicidén y apertura
a la autoevaluacion.

Por el contrario, el indicador con menor tranquilidad
percibida se encuentra de nuevo en la actividad 13,
“realizar pagos a otras personas o instituciones
durante un evento”, probablemente relacionado a Llas
causas previamente descritas en torno a la misma
actividad en otras graficas.
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Anexo 4 (parte 3 de 6) : Hoja de resultados Journey Map




/Journey Map
hoja de resultados

7 participantes

Planeadores, disenadores, productores y coordinadores
profesionales de eventos contactados entre el 26 de
febrero y el 2 de marzo de 2018.

nivel de
ansiedad

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15

Grafica 4. Indice de ansiedad percibida durante
el proceso secuencial de actividades comunmente
realizadas en el ejercicio del event planning

Con un maximo de 3.86 puntos en la escala, Llas
actividades 7 (“buscar los recursos necesarios para
desarrollar mi propuesta”) vy 12 (“ejecutar las
actividades planeadas durante el evento”) representan
el maximo nivel de ansiedad generada en percepcioén de
los participantes durante el desarrollo del event
planning. Analizando la informacion ésto puede
reflejar en ambos casos el salto inflexivo entre fases
de abstraccion y concrecidén, un puente emocional
complejo y un momento de transicidn en incertidumbre.

A continuacion de los puntajes mas altos, resaltan
momentos sucesivos de alta ansiedad en las actividades
13 (“realizar pagos a otras personas o instituciones
durante un evento”) y 14 (“evaluar mi desempeno o el
de mi equipo”).

Por el contrario, el indicador con menor ansiedad
percibida se encuentra en la actividad 6, “cerrar un
trato y definir el acuerdo de pagos”, situacidn
reiterada previamente, pues esta misma actividad es la
de mayor puntaje en el indice de satisfaccion.

cerebrate

Anexo 4 (parte 4 de 6) : Hoja de resultados Journey Map
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hoja de resultados

7 participantes

Planeadores, disenadores, productores y coordinadores
profesionales de eventos contactados entre el 26 de
febrero y el 2 de marzo de 2018.

nivel de
estrés

1 2 3 4 5 6 7 8 9 1o 11 12 13 14 15

Grafica 5. Indice de estrés percibido durante
el proceso secuencial de actividades comunmente
realizadas en el ejercicio del event planning

Con un maximo de 4.29 puntos en la escala, la actividad
13 (“realizar pagos a otras personas o instituciones
durante un evento”) representa el maximo nivel de
estrés generado en percepcidén de Llos participantes
durante el desarrollo del event planning. En el
analisis de la informacidon podemos observar que vya
existe un patrén en referencia a los resultados en
indices de emociones positivas, siendo el indicador de
menor puntuacion en las mismas, lo cual indica que la
mayor parte de las emociones negativas hacen inflexion
en este punto.

A continuacidon del indicador de puntaje mas alto,
resaltan las actividades 4 (“llevar las ideas a una
propuesta creativa y en el presupuesto disponible”) vy
8 (“colaborar con otras personas o instituciones para
Llevar a cabo mi propuesta”).

Por el contrario, el indicador con menor estrés
percibido se centra en la actividad 15, “obtener
retroalimentacion de mis clientes”; ésto puede deberse
a que ésta es la ultima actividad del proceso. Al
concluir el estimulo (proceso), el sentimiento de
estrés pierde referencia y desaparece.
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Anexo 4 (parte 5 de 6) : Hoja de resultados Journey Map
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hoja de resultados

7 participantes

Planeadores, disenadores, productores y coordinadores
profesionales de eventos contactados entre el 26 de
febrero y el 2 de marzo de 2018.
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En esta ultima grafica se resaltan las actividades con
los indicadores mas altos en ansiedad y estrés, con el
objetivo de mostrar las posibles areas de oportunidad
en el ejercicio de este proyecto.

En conclusién, este Journey Map busca conocer a mayor
profundidad el contexto y actividades de los usuarios
del proyecto, ejerciendo en consecuencia como
justificacién durante la toma de decisiones respecto a
la direccion estratégica del mismo. Pretendemos sumar
informaciéon de wutilidad que garantice tanto la
viabilidad como la pertinencia social del producto a
desarrollarse.

*Referencias:

(3) Armstrong, M. & Murlis, H. (2007). REWARD
MANAGEMENT, A Handbook of Remuneration Strategy and
Practice. London, UK: Kogan Page Limited.

(4) Zafra, R. (2017). El entusiasmo, Precariedad y

trabajo creativo en la era digital. Barcelona,
Espana: EDITORIAL ANAGRAMA S.A.
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/Prototipo inicial

elementos visuales

¢qué queremos lograr?

Definir objetivos puede ayudarnos a entender lo
que necesitamos hacer para alcanzar una meta
planteada.

Jqué se nos ocurre?

Las ideas son el resultado de nuestra capacidad
de imaginacion y son vitales para crear cualquier
cosa.

historia

Jcomo llegamos aqui?

Todas las personas, objetos y lugares tienen algo

que contar. Conocer historias nos permite
acercar nuestras emociones a otros.

' Jcuando lo buscamos realizar?

1 Todo proyecto tiene limites de tiempo y es
importante definir fecha y hora de las cosas que
son importantes para todos.

cerebrate

Anexo 5 (parte 1 de 2) : Tarjetas de prototipo inicial (contenido del frente a la izquierda y
contenido del reverso a la derecha) (escala 1/2)
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elementos visuales

decision maker

¢cquién dirige el rumbo?

En todo proyecto existen personas de gran valor
tomando decisiones. Es importante reconocerlos,
escucharlos y hacerlos parte de todo el proceso.

Jcon qué contamos y qué obtenemos?

Cada propdsito necesita una fuente que lo nutra.
Reconocer lo que tenemos y lo que buscamos
clarifica los limites de lo que podemos lograr.

invitado

Jpara quién lo hacemos?

Nuestros invitados son la parte mds valiosa del
proyecto. Una historia no es historia sin las
personas que la viven.

cerebrate

Anexo 5 (parte 2 de 2) : Tarjetas de prototipo inicial (contenido del frente a la izquierda y
contenido del reverso a la derecha) (escala 1/2)
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cerebrate

Anexo 6 (parte 1 de 4) : Tarjetas de emocion en prototipo final A (escala 1/2)
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cerebrate

Anexo 6 (parte 1 de 4) : Tarjetas de emocion en prototipo final B (escala 1/2)
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cerebrate

Anexo 6 (parte 2 de 4) : Tarjetas de estimulo en prototipo final (escala 1/2)
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cerebrate

Anexo 6 (parte 3 de 4) : Tarjetas de canal en prototipo final (escala 1/2)
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cerebrate

Anexo 6 (parte 4 de 4) : Tarjetas de canal en prototipo final (escala 1/2)



