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INTRODUCCIÓN			
					   

�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 diseæo de experiencias es la sensación, sentimiento, 
respuesta emocional, valoración y satisfacción del usuario 
respecto a un producto o servicio.

En nuestro país entre 350 y 400 mil pymes se crean al aæo, 
la mitad cierra y sólo un 10 por ciento pasa de los 5 aæos 
de vida (CONACIN,2012). En Puebla debido a una mala 
festión y comunicación interna de�ciente las pymes cie-
rran antes de los dos aæos. (Zarate, 2014)

En respuesta a lo antes mencionado, surgió la propuesta 
de un estudio creativo llamado Spora;  empresa multidisci-
plinaria de diseæo que tiene como �nalidad 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 pÆginas siguientes se guiarÆ al lector a travØs del 
proceso detallado de dicha propuesta y el ejemplo de un 
caso de diseæo en especí�co y real. Para ambos proyectos 
se orientarÆ al lector con los antecedentes del tema, pro-
blemÆtica, marco teórico, anÆlisis FODA, plan de negocios, 
costos, propuestas de diseæo y validación de propuestas.

 Los temas sobresalientes en el marco teórico es el 
diseæo de experiencias y el diseæo sensorial, parte 
medular y de conexión entre ambos proyectos.	
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METODOLOGÍA		
				    	
La metodología utilizada es propia. Basada en 
las etapas de Bruce Archer (1963), Bruno Munari 
(1983) y algunos tØrminos vistos a lo largo de la 
carrera de Diseæo GrÆ�co en la Universidad Ibe-
roamericana Puebla. 

Doy a conocer a continuación las diferentes etapas 
con una breve descripción:

1. Investigación
1.1 De�nición del problema
�	 Claridad de cuÆl es el problema en el que se 

trabajarÆ para buscar una solución.
�	 De�nir intención, entender contexto, entender 

usuario.
1.2 Recopilación de datos
�	 Obtener información y datos duros del proble-

ma para generar un panorama amplio.

2. Entendimiento
2.1 Estructuración y jerarquización de información
�	 Acomodar la información de lo general a lo 

particular.
2.2 Entender contexto
�	 Realizar un anÆlisis de casos anÆlogos y/o posi-

ble competencia (benchmarking), y así evaluar 
las Æreas de oportunidades para encontrar un 
diferenciador (cualidades de marca).

2.3 Entender y conocer a usuarios a travØs de 
entrevistas y enmarcar hallazgos (insights).
�	 De esta manera conociendo sus comporta-

mientos podremos crear una matriz de ar-
quetipos para identi�car los tipos de usuarios.

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

3. Exploración 
3.1 Conceptualización
�	 Filtrar y concretar ideas diferentes a la posible 

competencia para obtener una primer pro-
puesta de diseæo.

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
�	 Exploración visual mediante elección de for-

mas, gama de color y tipografía.

4. Ejecución
4.1 Formalización de la idea
�	 De�nir estilo visual.
4.2 Valoración crítica
�	 Analizar propuesta para veri�car su funcionali-

dad  y proyección.
4.3 Ajuste de la idea
�	 Cambios o correcciones, este es el paso en el 

que se generen los œltimos ajustes.
4.4 Desarrollo
�	 Crear herramientas por medio de diferentes 

programas, tales como Adobe illustrator, pho-
toshop, e indesign.

5. Materialización
�	 Se obtienen herramientas físicas y/o virtuales 

�nales.
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Marca desarrolladora de estrategias 
memorables por medio del diseæo de 
experiencias multisensoriales.

Presentación del proyecto emprendedor
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ANTECEDETES DEL CASO	

El diseæo de experiencias, tambiØn conocido como 
marketing experiencial, diseæo experiencial, diseæo 
de experiencia del usuario o experiencia de marca 
se ha analizado desde aæos atrÆs previendo que en 
algœn punto el usuario necesitaría mÆs 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 atención 
sobre esto fue el intelectual estadounidense Alvin 
To�er (1971) quien preconizó un futuro en el cual 
los consumidores preferirían invertir una parte sig-
ni�cativa de sus salarios en vivir �experiencias in-
creíbles�, lo que motivaría el surgimiento de una 
industria experiencial. El consumidor se ha vuelto 
escØptico, ahora es mucho mÆs difícil convencerle 
de las ventajas de una oferta. La opción posible de 
muchos anunciantes es la bœsqueda de mecanis-
mos de comunicación alternativos y de personi�-
caciones o atributos Øticos alrededor de las cuales 
presentan los productos (Instituto Nacional del 
Consumo, 2000). 

PROBLEMÁTICA		
	
Cada aæo, se crean entre 350 y 400 mil pequeæas y 
medianas empresas (Pymes) en la Repœblica Mexi-
cana, pero la mitad cierra y sólo 10 por ciento pa-
sarÆ de los 5 aæos de vida, segœn la Confederación 
Nacional de CÆmaras Industriales (2012). 

	 Por otro lado La Asociación Argentina para 
el desarrollo de la Pequeæa y Mediana Empresa 
a�rma que en el 97 por ciento de los casos, el fra-
caso se debe a una mala gestión. �El Øxito de una 
micro, pequeæa o mediana empresa estÆ fuerte-
mente condicionado por los conocimientos de su 
dueæo.�	

	 En relación con lo anterior, segœn la visión 
de los analistas empresariales de la pÆgina Ges-
tiopolis que analizaron el comportamiento de las 
Pymes en diferentes países como Espaæa, MØxico, 
Argentina y EUA aseguran que una de las causas de 
fracaso se debe a los problemas de gestión (2005). 
Es necesario destacar que parte de la gestión ge-
neral se encuentra en la gestión estratØgica de la 
identidad de la empresa y en la gestión de la mar-
ca. El resultado es la �estØtica de la empresa y de la 
marca�, tØrmino acuæado por Bernd Schmi� y Alex 
Simonson (2003) quienes lo de�nen como �unos 
atractivos indicadores, símbolos 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 pequeæas y medianas em-
presas no contemplen la gestión de su marca y 
por consiguiente, el diseæo de experiencia. Así lo 
asegura el diseæador 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 travØs de la experiencia del usuario 
es hoy, mÆs importante que cualquier cosa� (2013).  
	
	 Prueba de lo anterior se puede observar 
en el Øxito de la empresa Starbucksfi. Se sabe que 
dicha empresa �invirtió casi 10 millones en publi-
cidad entre 1987 y 1998, y en ese mismo periodo 
creó mÆs 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� (Schmi�, 2002). 
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ESTADO DEL ARTE	
	
Resulta importante entender la teoría de Gimeno 
y Rico (1986), la cual propone la metodología de 
la educación sensorial denominada �La naturale-
za misma del hombre�, que a�rma que la situación 
normal del ser humano es polisensorial, siendo 
un error pensar en enfocarse en un sólo sentido.
Como lo menciona Gimeno, la estimulación exter-
na se ejerce inevitablemente sobre mÆs de un sen-
tido. Segœn Gimeno son tres las modalidades en 
que tiene lugar esta cooperación sensorial: 

�	 Un sentido principal recibe un estímulo y �so-
licita� la cooperación de los restantes (efecto 
desencadenante).

�	 Un solo estímulo provoca la intervención de 
varios sentidos a la vez (efecto simultÆneo).

�	 Varios sentidos actœan en un primer momento, 
y por selección, se inhibe la acción de uno o 
mÆs 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 diseæo de experiencias 

por medio de los sentidos, como es el marketing 
olfativo, llamado tambiØn �aeromarketing�. El ae-
romarketing es  una herramienta nueva del marke-
ting que ha desarrollado mucho interØs en todo el 
mundo por la captación de aromas, con la �nalidad 
de dejar recuerdos al consumidor �nal y que des-
puØs de cierto tiempo puedan identi�car tu marca 
con solo un aroma. Disney fue el primer pionero 
que realizó el aeromarketing impregnando las ca-
lles con olor de palomitas para despertar el apetito 
y el consumo de sus visitantes (Iglesias, 2011).
	 Hoy en día en Europa y Estados Unidos 
existen diferentes empresas especializadas en el 
diseæo de aromas. Los aromas personalizados para 
las marcas ayudan a complementar la experiencia 
del usuario generando una relación mÆs estrecha 
con sus clientes, haciendo que las recuerden, dÆn-
doles esa experiencia agradable con el �n de que 
vuelvan y de quedar grabados en la mente de sus 
consumidores.	
	 Otras de las decisiones de mœltiples marcas 
para crear este lazo emocional con sus usuarios, es 
que el Ærea creativa se encargue de de�nir y crear 
los insights que son sus experiencias de vida, co-
nocimientos, situaciones y todo aquello que pueda 
ser re�ejado en una campaæa publicitaria. Cuando 
vemos una acción que ya nos ha pasado, o que nos 
puede pasar, hacemos una reproducción mental 
de la misma sintiendo que somos nosotros los que 
estamos en esa situación. Nos sentimos identi�ca-
dos, nos sentimos parte de algo (ArbelÆez, 2010).
	
	 Actualmente es crucial y necesaria la crea-
ción de experiencias por parte de las marcas. �El 
nuevo satisfactor económico consiste en la com-
pra y venta de experiencias (AristizÆbal, 2003, 
pÆg.10).� De la misma manera Olins (2008) asegu-
ra que, para que una marca sea realmente efectiva 
dentro del mercado, se debe poder percibir. Aœn 
se debería poder tocar y sentir, de manera que así 
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se mani�este la idea principal. Es necesario seæa-
lar que el objetivo principal de este tipo de diseæo 
no es vender los productos �a como dØ lugar� sino 
generar una fascinación con la marca, lograr que 
elusuario se identi�que con el mundo de la marca, 
creando conciencia acerca de Østa y proveyØndo-
lo de un set de profundas emociones (Riewoldt, 
2002).

Segœn el comunicólogo visual Jaime Valero de la 
Universidad de Pamplona, Espaæa (2012): 

�Hoy en día las compaæías exitosas estÆn adoptando un 
modelo de relación holística, mÆs centrada en el cliente, y 
construida sobre un diÆlogo entre las marcas y los clien-
tes. Al hacer esto, estÆn considerando y diseæando la ex-
periencia  total de sus marcas.
	
Por lo tanto un acercamiento al diseæo experiencial con-
sidera los momentos de interacción entre las personas y 
las marcas, y busca generar el mayor valor posible de es-
tas interacciones desde ambas partes con el propósito de 
crear memorias y recuerdos positivos.

En resumen, la experiencia de marca estÆ relacionada con 
el desarrollo de los momentos de marca que los usua-
rios desean y valoran, muy opuestamente a la mediÆtica 
intrusiva de las campaæas publicitarias de algunas mar-
cas que de�nitivamente estÆn siendo rechazadas por los 
usuarios. (p.19) 

Philip Kotler (2004) gurœ de la mercadotecnia en el 
seminario de la Universidad del Pací�co en Lima, 
Perœ, a�rmó que �actualmente el 80 por ciento de 
las compras que realizamos dependen de nuestras 
emociones y no de patrones que apelen a la razón� 
(p.5). Es por eso que hoy en día el objetivo de mar-
keting de toda empresa, debe dirigirse no solo a la 
mente, sino al corazón y espíritu del consumidor, 
ya que sus lazos con la marca suelen ser cada vez 
mÆs estrechos, destacó. �La marca debe generar 

un momento con el consumidor y esto se da solo 
a travØs de la experiencia de consumo�, anotó du-
rante el dicho seminario �Winning through Brand 
Building and Di�erentiation�. Precisó que la gestión 
de la calidad total ha eliminado del mercado los 
servicios y  productos malos, de allí la necesidad 
de una diferenciación emocional o de signi�cado.

SINOPSIS DEL CASO

Los nuevos negocios necesitan valorar e invertir 
en el diseæo de experiencias.  El verdadero valor 
de la concepción del diseæo de experiencia reside 
en crear recuerdos positivos en los usuarios  y así 
contribuir con la �delidad de marca. La imagen glo-
bal de un negocio se ve re�ejada en la imagen que 
proyecta hacia el pœblico y en lo que Øste percibe 
de ella, gracias a su identidad y a mœltiples elemen-
tos sensoriales en el diseæo del espacio.
 
	 Las micro, pequeæas y medianas empresas 
de la ciudad de Puebla, así como las instituciones 
educativas y culturales, constituyen un nicho de 
oportunidad sobre las cuales se puede incidir, ya 
que Østas requieren de una imagen memorable 
para lograr un lazo emocional y así mejorar el posi-
cionamiento en el mercado.
	
	 Spora es una empresa creativa que busca 
contribuir con la gestión de la marca en pequeæas 
y medianas empresas  de la ciudad de Puebla, me-
diante el desarrollo de experiencias sensoriales a 
travØs de un equipo multidisciplinar en la interven-
ción de espacios.	

�Las empresas que estÆn considerando la posibilidad 
de aplicar el diseæo a sus empresas por primera vez 
tienen que abrirse a oportunidades nuevas, salirse 
de su zona de confort, ir mÆs allÆ de su imaginación 
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y permitir que �orezca el buen diseæo y la innovación 
en todos los niveles de su negocio. Los resultados se-
rÆn sorprendentes.� (Pearson, 2012).

NICHO DE 
OPORTUNIDAD

Es oportuno diseæar 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 diferenciación. La 
creación de una verdadera experiencia de marca 
es el paso que conduce a generar una vinculación 
emocional con los usuarios y por ende la lealtad y 
�delidad de los mismos (Schmi�, 2003).	

	 La falta de comunicación interna y mala 
gestión son las principales causas por las que cer-
ca del 50 por ciento de las Pequeæas y Medianas 
Empresas (Pymes) en Puebla tienen que cerrar sus 
puertas antes de cumplir un periodo de dos aæos. 
Lo anterior fue dado a conocer por la coordinadora 
de la especialidad de Comunicación Organizacio-
nal de la Universidad AnÆhuac Puebla, Mónica ZÆ-
rate HernÆndez (2014), quien a�rmó que las Pymes 
en esta entidad carecen de una guía que los oriente 
en el ramo de la comunicación, 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 Estadística y Geografía (INEGI) realiza-
dos en el 2009 los estados con mayor nœmero de 
empresas son: Estado de MØxico (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 mÆs de 215 mil unidades 
productivas de las cuales 99.9% se encuentra re-
presentado por las Pymes, siendo las instituciones 

educativas y el sector restaurantero los rubros de 
mayor penetración con el 43 por ciento (Sexenio, 
2014). Estos datos revelan que las pequeæas 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, pequeæas y medianas empresas, rea-
lizan diferentes tipos de eventos como congresos, 
convenciones, ferias y exposiciones que requieren 
de una imagen que los identi�que y los posicio-
ne en la mente del pœblico. Puebla cuenta con un 
gran nœmero de escuelas y espacios dedicados a 
la educación y a la cultura, de acuerdo con datos 
del INEGI el estado cuenta con 13,127 escuelas en 
educación bÆsica y media superior, 64 museos, 607 
bibliotecas pœblicas, 17 teatros, 75 librerías, 129 
casas y centros de cultura, entre otras.

CAUSAS Y EFECTOS 
DEL PROBLEMA
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OBJETIVO GENERAL

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

OBJETIVOS ESPECÍFICOS

�	 Formar un equipo multidisciplinario de dife-
rentes Æreas del diseæo para gestionar de ma-
nera correcta la marca.

�	 Provocar la generación de recuerdos positivos 
en los usuarios  y así contribuir con la �delidad 
de marca. 

TEMAS DE 
INVESTIGACIÓN

Para desarrollar adecuadamente una propuesta de 
proyecto que sea viable, funcional y pertinente es 
necesario antes llevar a cabo una investigación en 
la que se profundizarÆn algunos temas que serÆn 
de gran relevancia para lograr incidir en el proceso 
de rehabilitación de lesiones neurológicas a travØs 
del diseæo grÆ�co.

Se harÆ una investigación sobre los temas de:
�	 Diseæo de Experiencias
�	 El poder de los sentidos 
�	 Diseæo sensorial

MARCO TEÓRICO

El uno para el otro; Diseæo de experiencias y Di-
seæo sensorial

El Diseæo de experiencias (DX) es la prÆctica de 

diseæo 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 integración senso-
rial para acercarse a su target caen rÆpidamente en 
el olvido, por no decir la bancarrota� (Lindstrom, 
2009).
	 El problema es que estamos expuestos a 
in�nitos mensajes y que es difícil recordarlos to-
dos, en la mayoría 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 �n: vender productos o 
servicios que en ocasiones no son muy diferentes 
que los ofrecidos por su competencia (Lindstrom, 
2009). Entonces ¿quØ es lo que hace que recorde-
mos ciertas marcas y que otras sean totalmente 
desechadas de nuestros recuerdos?
	 El cerebro estÆ dividido en dos hemisfe-
rios: el izquierdo, encargado del pensamiento lógi-
co y lineal, tiene una función analítica 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 descubrió que los men-
sajes procesados por el hemisferio derecho tiene 
una mayor in�uencia en la decisión 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 automÆticos 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 segœn Bernd Shc-
mi� (1999), abarca todos aquellos elementos con 
los que el cliente se encuentra cuando realiza su 
compra. Consiste en la creación de una experien-
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cia œnica y memorable a travØs de toda interacción 
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-
tación 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 estØticas que involucren a los cinco 
sentidos. Estos autores a�rman concretamente 
que, �las emociones realmente controlan nuestras 
experiencias de vida, y los espacios tienen una in-
�uencia emocional, es decir, los espacios no con-
trolan las emociones, pero sí las in�uencian (Russell 
y Snodgrass, 1987). �Es por eso que los encargados 
del diseæo de experiencias en las marcas, debemos 
destacar ciertas in�uencias sensoriales dependien-
do del tipo de producto que nuestro cliente quiera 
ofrecer. De esta forma resulta importante conocer 
el comportamiento y la función 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 diseæo de 
experiencias. Se presentarÆ a continuación las ca-
racterísticas de cada uno de los sentidos con res-
pecto al diseæo. 

Oído
El modo en que una marca �suena� nunca debe 
subestimarse. De hecho, es uno de los factores 
de-cisivos en la elección de compra por parte del 
consumidor. La mœsica crea nuevas memorias, 
evoca nuestro pasado y puede tambiØn transpor-
tarnos a otros lugares y tiempos. 

	 Sin duda, nuestro estado de Ænimo depen-
de de lo que escuchamos. En un estudio publicado 
por Ronald Millman (1982), se demostró que el rit-
mo de la mœsica utilizada en un shopping afectaba 
al trÆ�co de consumo: mientras mÆs lenta era la 
mœsica, mÆs compraba la gente. Por otro lado, en 
un restaurante las cenas pueden hacerse mÆs pro-
longadas si se utiliza un tipo de mœsica mÆs lenta. 
Se pudo demostrar incluso que el promedio de las 
cuentas de los clientes de ese restaurante estudia-
do eran un 29 por ciento mÆs altas.
	 Entre los casos de experiencias sensoriales 
vinculadas con el sonido, podemos destacar la de 
Nokia, empresa que registró las notas de su ringto-
ne característico. 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 tambiØn avanzó en pensar cuidadosamente 
sus sonidos para alarmas y aviso de batería baja.
	 Por otro lado en un caso menos conocido, 
la marca de cereales Kellogg·s,  investigó durante 
mucho tiempo la vinculación entre el gusto y el so-
nido. La compaæía contrató un laboratorio danØs 
para crear un sonido particular para el �crunch� 
del cereal al morderlo. Kellogg·s �nalmente termi-
nó patentando este sonido distintivo. Al apelar no 
sólo a lo visual (con el logo de la marca y sus per-
sonajes) y a lo gustativo, sino tambiØn a lo auditivo, 
con este crunch la marca incrementó sus ventas y 
mejoró 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 recordación re-
lativamente alta, las emociones y las decisiones de 
compra. Segœn Geo� Crook del Central Saint Mar-
tin�s College of Art and Design de Londres, el 83% 
de la información que las personas retienen es re-
cibida a travØs de los ojos (Lindstrom, M 2005).  
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La forma de un producto es un aspecto muy im-
portante ya que puede ser reconocido de manera 
instantÆnea. Por ejemplo los chocolates Toblerone 
y su reconocida forma triangular inspirada en las 
montaæas suizas, es aœn mÆs característica 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-
biØn juega un rol vital. Autos como el New Beetle o 
el Mini Cooper poseen formas distintivas e incluso 
ya estÆn registradas impidiendo que alguna otra 
marca cree otro auto con la misma forma redon-
deada característica del Beetle. 
	 Por otro lado, el color tambiØn juega un rol 
fundamental ya que es un elemento emocional, 
vital y diferencial en los logos de toda marca. Sin-
gapore Airlines, por ejemplo, desarrolló un color 
Pantone particular para el maquillaje y vestimen-
ta de sus azafatas, de modo tal que Østas puedan 
ser reconocidas por cualquier pasajero y en todo 
el mundo. El color es el factor diferencial que toda 
marca posee y que ademÆs, nos puede hacer au-
mentar o disminuir la recordación que tengamos 
sobre ella.
	 El rojo de Coca Cola, 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 símbolo y referente global en las 
personas, por ejemplo, el  rojo Ferrari, verde Be-
ne�on, azul Ti�any & Co, por mencionar algunos 
(Gallardo, 2014).

La comunicación visual y la identidad de la marca

Es pertinente resaltar algunos aspectos importan-
tes del diseæo visual con base en el sentido de la 
vista. El diseæo visual comunica y evoca emociones 
por lo cual contribuye enormemente a la respuesta 
que los usuarios tienen ante el producto o servi-

cio. AdemÆs de crear emociones, el diseæo visual 
aporta consistencia en la presentación y establece 
elementos de marca (MenØndez, 2012).
	 Segœn Bruno Munari (1987) la comunica-
ción visual es prÆcticamente todo lo que nuestros 
ojos pueden ver, desde una planta, el cielo hasta 
un cartel. Existen dos tipos de comunicación visual 
la casual y la intencional. Tal y como sus nombres 
los describen la casual es todo aquello que se nos 
presenta sin ninguna intención, al contrario de la 
comunicación intencional que persigue un �n es-
pecí�co, dar un mensaje concreto.  Es en esta par-
te donde toma como papel protagónico el diseæo 
visual, proporcionando el look and feel del lugar, 
grÆ�cos, gama cromÆtica, �guras, tipografía por 
mencionar algunos. Las marcas encuentran este 
distintivo visual icónico 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 identi�car el concepto de la marca. Podríamos 
de�nir concepto como una idea, que se compone 
por palabras y elementos visuales. Las primeras 
describen la idea bÆsica 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 creación del concepto de marca 
es necesario crear una composición en la que los 
elementos se relacionen unos con otros para ge-
nerar un dinamismo. Incluye entre sus factores el 
peso, la dirección visual, la ubicación, el tamaæo, 
la forma,  el color, la armonía de estos y la profun-
didad de campo de los elementos que conforman 
una imagen. Creando así la identidad de marca 
(Aroldo, 2014).
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Tacto
El estudio del tacto no es algo nuevo en el diseæo 
de experiencia. Paco Underhill (1999) a�rmó aæos 
atrÆs que �vivimos en una sociedad privada de 
sensaciones tÆctiles, y la acción 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 tÆctiles de una 
marca que puedan llegar a generan experiencias 
no son fÆciles 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 conexión mÆs directa con 
el inconsciente y las partes del cerebro encargadas 
de generar emociones, es el olfato, ya que como lo 
demostró 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.AdemÆs, 
la memoria puede retener hasta 10.000 aromas 
distintos, mientras que sólo reconoce 200 colores, 
segœn averiguaron los cientí�cos Richard Axel y 
Linda Buck, Premio Nobel de Medicina en 2004.  

	 Sabiendo que los aromas en combinación 
con el sentido del olfato, pueden mejorar el esta-
do de Ænimo 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 
quØ 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 especí�co.
	 La estimulación del olfato es algo que fun-
ciona tanto interna como externamente en una 

empresa o marca. Mejora la calidad de trabajo, y 
hace que los trabajadores sean mÆs productivos 
estando en un ambiente agradable.
Gusto
	 Una de las tareas mÆs difíciles 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 glÆndulas salivares, aœn antes de que los 
alimentos sean consumidos.
Por lo tanto es necesario puntualizar que  el dise-
æo de experiencias no se desarrolla a partir de una 
disciplina de diseæo 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 diseæo 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 entenderÆ e identi�carÆ la diferencia de una 
empresa o marca con otra. Se constituye una fuen-
te extraordinariamente poderosa  que los clientes 
identi�carÆn 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, �detrÆs de todos los esfuerzos de cons-
trucción de una marca yace la convicción 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 sí lo que 
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darÆ la ventaja, es la sinergia de los mismos lo que 
garantizarÆ el Øxito. Segœn otra investigación de 
Martin Lindstrom titulada Brand Sense se mostró 
que �por lo general las estadísticas obtenidas mos-
traron una diferencia muy pequeæa cuando se lle-
gó a una evaluación de sentido por sentido, lo que 
llevó a concluir que los cinco sentidos en conjunto 
son importantes en cualquier forma de comunica-
ción� (Lindstrom, 2007, Pg. 69). No importa quØ 
tan importante y quØ tanta recordación tenga un 
sentido por sí mismo, lo cierto es que el potencial 
se puede ver multiplicado en el momento en que 
entre en interacción con los demÆs. Entre mÆs pun-
tos de contacto sensorial se activen a travØs de los 
mensajes de las marcas, mÆs recuerdos sensoria-
les son creados y entre mÆs recuerdos sensoriales 
seancreados y activados mÆs fuerte es la relación 
cliente-marca. (Lindstrom, 2005)

 	 Aquellas marcas que entregan importantes 
experiencias de usuario recompensan a Østos por 
su tiempo, dinero, energía y las emociones inver-
tidas en su transacción con las empresas mÆs allÆ 
de la mera entrega de sus productos o servicios. 
Dicho valor experiencial puede ser proporcionado 
mediante diversas formas: educación, entreteni-
miento, evasión, entre otras. Pero todas estÆn ba-
sadas en una particular atención a las necesidades 
mÆs intrínsecas de los clientes, sus esperanzas, te-
mores y aspiraciones. Así lo con�rma el diseæador 
McQuilkin (2010) cuando dice que la solución de la 
ambientación de un negocio es prestarle atención 
a la gente, así es como se logre el mayor nivel en la 
solución de diseæo y de negocio. Un diseæo interior 
puede ganar todas las distinciones, pero si no es 
emocionalmente recordable, no va a  generar ga-
nancias. 

DEFINICIÓN DEL 
PROYECTO 
EMPRENDEDOR

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

Razón de ser 
(Why, How, What)
El corazón de Spora se mantiene vivo al generar 
momentos de optimismo y satisfacción entre los 
usuarios a travØs de nuestras estrategias de diseæo, 
para crear valor y dejar nuestra huella en cada uno 
de los lugares en los que formamos parte.
	

ANÁLISIS FODA
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DIAGRAMA DE 
COMUNICACIÓN			 
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Clientes/ NSE
AB (Clase alta): Representan el 7.2% de la pobla-
ción. 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 
población. Poseen un nivel de vida mayor al de la 
clase media, la mayoría cuenta con viviendas pro-
pias, buenos servicios y comodidades. Cuentan 
con estudios de preparatoria y algunos universita-
rios (licenciatura). Son pequeæos y medianos em-
presarios que laboran en empresas grandes o de 
manera independiente. 
C (Clase media): Representan el 17.9% de la po-
blación. Poseen un nivel de vida medio, cuentan 

con viviendas propias o rentadas y con algunas 
comodidades. Cuentan con estudios de prepara-
toria y carrera tØcnica. Son pequeæos empresarios 
(A.M.A.I, 2009).

MATRIZ DE 
ARQUETIPOS

Nuestros clientes se plantearon en base a los ar-
quetipos. Los arquetipos son una construcción 
social que implica la creación 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 identi�cado a tra-
vØs de una matriz de comportamiento cuatro esti-
los de arquetipos, basÆndonos en la importancia y 
el valor que le dan al diseæo para sus negocios:
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Le interesa el diseæo pero no quiere invertir �mucho� en 
ello. Espera recibir un buen diseæo a bajo precio

Valora el diseæo y tiene posibilidades económicas para 
pagarlo e implementarlo en sus negocios.

No valora el diseæo aunque tenga posibilidades 
económicas para invertir en Øl.

No cree en el diseæo ni destina un monto 
especí�co de dinero en Øl.

ERMITAÑO ATEO
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