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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 diseeo de experiencias es la sensaci n, sentimiento,
respuesta emocional, valoraci ny satisfacci n del usuario
respecto a un producto o servicio.

En nuestro pa s entre 350 y 400 mil pymes se crean al azo,
la mitad cierray s lo un 10 por ciento pasa de los 5 azos
de vida (CONACIN,2012). En Puebla debido a una mala
festi n y comunicaci n interna de ciente las pymes cie-
rran antes de los dos azos. (Zarate, 2014)

En respuesta a lo antes mencionado, surgi la propuesta
de un estudio creativo llamado Spora; empresa multidisci-
plinaria de disezo 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 pkginas siguientes se guiark al lector a travds del
proceso detallado de dicha propuesta y el ejemplo de un
caso de disezo en espec coy real. Para ambos proyectos
se orientark al lector con los antecedentes del tema, pro-
blem£tica, marco te rico, an£lisis FODA, plan de negocios,
costos, propuestas de disezo y validaci n de propuestas.

Los temas sobresalientes en el marco te rico es el
diseeo de experiencias y el diseeo sensorial, parte
medular y de conexi n entre ambos proyectos.



METODOLOGIA

La metodolog a utilizada es propia. Basada en
las etapas de Bruce Archer (1963), Bruno Munari
(1983) y algunos t@rminos vistos a lo largo de la
carrera de Disezo Grk co en la Universidad Ibe-
roamericana Puebla.

Doy a conocer a continuaci n las diferentes etapas
con una breve descripci n:

1. Investigacion

1.1 De nici ndel problema
Claridad de cukl es el problema en el que se
trabajark para buscar una soluci n.
De nirintenci n, entender contexto, entender
usuario.

1.2 Recopilaci n de datos
Obtener informaci ny datos duros del proble-
ma para generar un panorama amplio.

2. Entendimiento

2.1 Estructuraci ny jerarquizaci nde informaci n
Acomodar la informaci n de lo general a lo
particular.

2.2 Entender contexto
Realizar un anklisis de casos anklogos y/o posi-
ble competencia (benchmarking), y as evaluar
las £reas de oportunidades para encontrar un
diferenciador (cualidades de marca).

2.3 Entender y conocer a usuarios a trav@ds 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 servirkn para crear una propues-
ta de dise®o bien fundamentada y poder proceder
a la siguiente fase:

3. Exploracion

3.1 Conceptualizaci n
Filtrar y concretar ideas diferentes a la posible
competencia para obtener una primer pro-
puesta de disexo.

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
Exploraci n visual mediante elecci n de for-
mas, gama de color y tipograf a.

4. Ejecucion

4.1 Formalizaci nde laidea
De nir estilo visual.

4.2 Valoraci n cr tica
Analizar propuesta para veri car su funcionali-
dad y proyecci n.

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

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

5. Materializacion
Se obtienen herramientas f sicas y/o virtuales
nales.






SPOra

experience design

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

Presentaci n del proyecto emprendedor






ANTECEDETES DEL CASO

El disezo de experiencias, tambi@n conocido como
marketing experiencial, disezo experiencial, disezo
de experiencia del usuario o experiencia de marca
se ha analizado desde azos atr&s previendo que en
algen punto el usuario necesitar a mks 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 atenci n
sobre esto fue el intelectual estadounidense Alvin
To er (1971) quien preconiz un futuro en el cual
los consumidores preferir an invertir una parte sig-
ni cativa de sus salarios en vivir experiencias in-
cre bles, lo que motivar a el surgimiento de una
industria experiencial. El consumidor se ha vuelto
esc@ptico, ahora es mucho més dif cil convencerle
de las ventajas de una oferta. La opci n posible de
muchos anunciantes es la besqueda de mecanis-
mos de comunicaci n alternativos y de personi -
caciones o atributos @ticos alrededor de las cuales
presentan los productos (Instituto Nacional del
Consumo, 2000).

PROBLEMATICA

Cada azo0, se crean entre 350 y 400 mil pequezas y
medianas empresas (Pymes) en la Repeblica Mexi-
cana, pero la mitad cierray s lo 10 por ciento pa-
sark de los 5 azos de vida, segen la Confederaci n
Nacional de CAmaras Industriales (2012).

Por otro lado La Asociaci n Argentina para
el desarrollo de la Pequeza y Mediana Empresa
a rma que en el 97 por ciento de los casos, el fra-
caso se debe a una mala gesti n. El @xito de una
micro, pequeza o mediana empresa estk fuerte-
mente condicionado por los conocimientos de su
duezo.
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En relaci n con lo anterior, segen la visi n
de los analistas empresariales de la pAgina Ges-
tiopolis que analizaron el comportamiento de las
Pymes en diferentes pa ses como Espaga, M@xico,
Argentinay EUA aseguran que una de las causas de
fracaso se debe a los problemas de gesti n (2005).
Es necesario destacar que parte de la gesti n ge-
neral se encuentra en la gesti n estrat@gica de la
identidad de la empresay en la gesti n de la mar-
ca. El resultado es la est@tica de laempresay de la
marca , tdrmino acuzado por Bernd Schmi y Alex
Simonson (2003) quienes lo de nen como unos
atractivos indicadores, s mbolos 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 pequezas y medianas em-
presas no contemplen la gesti n de su marca y
por consiguiente, el disezo de experiencia. As lo
asegura el diseeador 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 trav@s de la experiencia del usuario
es hoy, m&s importante que cualquier cosa (2013).

Prueba de lo anterior se puede observar
en el @xito de la empresa Starbucksi. Se sabe que
dicha empresa invirti casi 10 millones en publi-
cidad entre 1987 y 1998, y en ese mismo periodo
cre méks 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).



ESTADO DEL ARTE

Resulta importante entender la teor a de Gimeno
y Rico (1986), la cual propone la metodolog a de
la educaci n sensorial denominada La naturale-
za misma del hombre , que a rma que la situaci n
normal del ser humano es polisensorial, siendo
un error pensar en enfocarse en un s lo sentido.
Como lo menciona Gimeno, la estimulaci n exter-
na se ejerce inevitablemente sobre mks de un sen-
tido. Segen Gimeno son tres las modalidades en
gue tiene lugar esta cooperaci n sensorial:

Ambito
Fisioldgico

Neuronales

Percepcién del entorno
con todos los sentidos
a través de tres

Dependen de
eslimulaciones a
través de los
sentidos.

modalidades de
cooperacion sensorial:
efecto desencadenante,
efecto simultaneo,
y el efecto inhibitorie.

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 estmulo y so-
licita la cooperaci n de los restantes (efecto
desencadenante).

Un solo est mulo provoca la intervenci n de
varios sentidos a la vez (efecto simult£neo).
Varios sentidos actean en un primer momento,
y por selecci n, se inhibe la acci n de uno o
m&s 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 diseeo de experiencias
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por medio de los sentidos, como es el marketing
olfativo, llamado tambi@n aeromarketing . El ae-
romarketing es una herramienta nueva del marke-
ting que ha desarrollado mucho inter@s en todo el
mundo por la captaci nde aromas, conla nalidad
de dejar recuerdos al consumidor nal y que des-
puds de cierto tiempo puedan identi car tu marca
con solo un aroma. Disney fue el primer pionero
que realiz el aeromarketing impregnando las ca-
lles con olor de palomitas para despertar el apetito
y el consumo de sus visitantes (lglesias, 2011).

Hoy en da en Europa y Estados Unidos
existen diferentes empresas especializadas en el
disezo de aromas. Los aromas personalizados para
las marcas ayudan a complementar la experiencia
del usuario generando una relaci n méks estrecha
con sus clientes, haciendo que las recuerden, d&n-
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 meltiples marcas
para crear este lazo emaocional con sus usuarios, es
que el £rea creativa se encargue de de niry crear
los insights que son sus experiencias de vida, co-
nocimientos, situaciones y todo aquello que pueda
serre ejado en una campaza publicitaria. Cuando
vemos unaacci n que ya nos ha pasado, o que nos
puede pasar, hacemos una reproducci n mental
de la misma sintiendo que somos nosotros los que
estamos en esa situaci n. Nos sentimos identi ca-
dos, nos sentimos parte de algo (Arbelkez, 2010).

Actualmente es crucial y necesaria la crea-
ci n de experiencias por parte de las marcas. El
nuevo satisfactor econ mico consiste en la com-
pra y venta de experiencias (Aristizkbal, 2003,
pkg.10). De la misma manera Olins (2008) asegu-
ra que, para que una marca sea realmente efectiva
dentro del mercado, se debe poder percibir. Aen
se deber a poder tocar y sentir, de manera que as



se mani este la idea principal. ES necesario seza-
lar que el objetivo principal de este tipo de dise&zo
no es vender los productos a como d@ lugar sino
generar una fascinaci n con la marca, lograr que
elusuario se identi que con el mundo de la marca,
creando conciencia acerca de @sta y provey@ndo-
lo de un set de profundas emociones (Riewoldt,
2002).

Segen el comunic logo visual Jaime Valero de la
Universidad de Pamplona, Espaza (2012):

Hoy en d a las compa# as exitosas est£n adoptando un
modelo de relaci n hol stica, m&s centrada en el cliente, y
construida sobre un di£logo entre las marcas y los clien-
tes. Al hacer esto, estkn considerando y disezando la ex-
periencia total de sus marcas.

Por lo tanto un acercamiento al disezo experiencial con-
sidera los momentos de interacci n entre las personas y
las marcas, y busca generar el mayor valor posible de es-
tas interacciones desde ambas partes con el prop sito de
crear memorias y recuerdos positivos.

En resumen, la experiencia de marca est£ relacionada con
el desarrollo de los momentos de marca que los usua-
rios desean y valoran, muy opuestamente a la medi£tica
intrusiva de las campaaas publicitarias de algunas mar-
cas que de nitivamente est£n siendo rechazadas por los
usuarios. (p.19)

Philip Kotler (2004) gure de la mercadotecnia en el
seminario de la Universidad del Pac co en Lima,
Pere,a rm que actualmente el 80 por ciento de
las compras que realizamos dependen de nuestras
emaocionesy no de patrones que apelenalaraz n

(p.5). Es por eso que hoy en d a el objetivo de mar-
keting de toda empresa, debe dirigirse no solo a la
mente, sino al coraz ny esp ritu del consumidor,
ya que sus lazos con la marca suelen ser cada vez
mks estrechos, destac . La marca debe generar
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un momento con el consumidor y esto se da solo
a trav@s de la experiencia de consumo , anot du-
rante el dicho seminario Winning through Brand
Building and Di erentiation . Precis que lagesti n
de la calidad total ha eliminado del mercado los
servicios y productos malos, de all la necesidad
de una diferenciaci n emocional o de signi cado.

SINOPSIS DEL CASO

Los nuevos negocios necesitan valorar e invertir
en el disezo de experiencias. El verdadero valor
de la concepci n del disexo de experiencia reside
en crear recuerdos positivos en los usuarios y as
contribuir con la delidad de marca. Laimagen glo-
bal de un negocio se ve re ejada en laimagen que
proyecta hacia el peblico y en lo que @ste percibe
de ella, gracias a su identidad y a meltiples elemen-
tos sensoriales en el disezo del espacio.

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

Spora es una empresa creativa que busca
contribuir con la gesti n de la marca en pequezas
y medianas empresas de la ciudad de Puebla, me-
diante el desarrollo de experiencias sensoriales a
trav@s de un equipo multidisciplinar en la interven-
ci nde espacios.

Las empresas que est£n considerando la posibilidad
de aplicar el dise®zo a sus empresas por primera vez
tienen que abrirse a oportunidades nuevas, salirse
de su zona de confort, ir mks all£ de su imaginaci n



y permitir que orezca el buen disezo y la innovaci n
en todos los niveles de su negocio. Los resultados se-
rkn sorprendentes. (Pearson, 2012).

NICHO DE
OPORTUNIDAD

Es oportuno disezar 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 diferenciaci n. La
creaci n de una verdadera experiencia de marca
es el paso que conduce a generar una vinculaci n
emaocional con los usuarios y por ende la lealtad y
delidad de los mismos (Schmi , 2003).

La falta de comunicaci n interna y mala
gesti n son las principales causas por las que cer-
ca del 50 por ciento de las Pequezas y Medianas
Empresas (Pymes) en Puebla tienen que cerrar sus
puertas antes de cumplir un periodo de dos azos.
Lo anterior fue dado a conocer por la coordinadora
de la especialidad de Comunicaci n Organizacio-
nal de la Universidad Ankhuac Puebla, M nica Z&-
rate Hernkndez (2014), quiena rm que las Pymes
en esta entidad carecen de una gu a que los oriente
en el ramo de la comunicaci n, 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 Estad stica y Geograf a (INEGI) realiza-
dos en el 2009 los estados con mayor nemero de
empresas son: Estado de M@xico (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 m&s 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 penetraci n con el 43 por ciento (Sexenio,
2014). Estos datos revelan que las pequegas 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, pequegas 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 peblico. Puebla cuenta con un
gran nemero de escuelas y espacios dedicados a
la educaci nvy a la cultura, de acuerdo con datos
del INEGI el estado cuenta con 13,127 escuelas en
educaci n bksicay media superior, 64 museos, 607
bibliotecas peblicas, 17 teatros, 75 librer as, 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 2. Poca lealtad de marca en sus

estd disefiada en muchas marcas. 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 gesti n de la marca en pequezas
y medianas empresas de la ciudad de Puebla, me-
diante el desarrollo de experiencias sensoriales.

OBIJETIVOS ESPECIFICOS

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

Provocar la generaci n de recuerdos positivos
en los usuarios y as contribuir con la delidad
de marca.

TEMASDE
INVESTIGACION

Para desarrollar adecuadamente una propuesta de
proyecto que sea viable, funcional y pertinente es
necesario antes llevar a cabo una investigaci nen
la que se profundizarkn algunos temas que serkn
de gran relevancia para lograr incidir en el proceso
de rehabilitaci n de lesiones neurol gicas a trav@s
del disezo grk co.

Se hark una investigaci n sobre los temas de:
Dise®o de Experiencias

El poder de los sentidos
Disezo sensorial

MARCO TEORICO

El uno para el otro; Disezo de experiencias y Di-
se&o sensorial

El Disezo de experiencias (DX) es la prkctica de
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disezo 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 integraci n senso-
rial para acercarse a su target caen r&pidamente en
el olvido, por no decir la bancarrota (Lindstrom,
2009).

El problema es que estamos expuestos a
in nitos mensajes y que es dif cil recordarlos to-
dos, en la mayor a 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 ;qud es lo que hace que recorde-
mMoOs ciertas marcas y que otras sean totalmente
desechadas de nuestros recuerdos?

El cerebro estk dividido en dos hemisfe-
rios: el izquierdo, encargado del pensamiento | gi-
coy lineal, tiene una funci n anal tica y secuencial;
mientras que el hemisferio derecho aborda todo
lo relacionado con las cuestiones creativas, €s in-
tuitivo, imaginativo y fantasioso, impulsivo y senti-
mental (Braidot, 2009). Se descubri que los men-
sajes procesados por el hemisferio derecho tiene
una mayor in uencia en la decisi n 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 autométicos 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 segen Bernd Shc-
(1999), abarca todos aquellos elementos con
los que el cliente se encuentra cuando realiza su
compra. Consiste en la creaci n de una experien-

mi



cia enicay memorable a trav@s de toda interacci n
gue 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-
taci n 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 est@ticas 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 emaocional, es decir, los espacios no con-
trolan lasemociones, peros lasin uencian (Russell
y Snodgrass, 1987). Es por eso que los encargados
del disezo de experiencias en las marcas, debemos
destacar ciertasin uencias sensoriales dependien-
do del tipo de producto que nuestro cliente quiera
ofrecer. De esta forma resulta importante conocer
el comportamiento y la funci n 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 disexo de
experiencias. Se presentark a continuaci n las ca-
racter sticas de cada uno de los sentidos con res-
pecto al disexo.

Odo

El modo en que una marca suena nunca debe
subestimarse. De hecho, es uno de los factores
de-cisivos en la elecci n de compra por parte del
consumidor. La mesica crea nuevas memorias,
evoca nuestro pasado y puede tambi@n transpor-
tarnos a otros lugares y tiempos.
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Sin duda, nuestro estado de £nimo depen-
de de lo que escuchamos. En un estudio publicado
por Ronald Millman (1982), se demostr que el rit-
mo de la mesica utilizada en un shopping afectaba
al trk co de consumo: mientras m&s lenta era la
maesica, mis compraba la gente. Por otro lado, en
un restaurante las cenas pueden hacerse m&s pro-
longadas si se utiliza un tipo de mesica més lenta.
Se pudo demostrar incluso que el promedio de las
cuentas de los clientes de ese restaurante estudia-
do eran un 29 por ciento méks altas.

Entre los casos de experiencias sensoriales
vinculadas con el sonido, podemos destacar la de
Nokia, empresa que registr las notas de su ringto-
ne caracter stico. 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 tambi@n avanz en pensar cuidadosamente
sus sonidos para alarmas y aviso de bater a baja.

Por otro lado en un caso menos conocido,
la marca de cereales Kellogg-s, investig durante
mucho tiempo la vinculaci nentre el gustoy el so-
nido. La compaz a contrat un laboratorio dan@s
para crear un sonido particular para el crunch
del cereal al morderlo. Kellogg-s nalmente termi-
n patentando este sonido distintivo. Al apelar no
s lo alo visual (con el logo de la marcay sus per-
sonajes) y a lo gustativo, sino tambi@n a lo auditivo,
con este crunch la marca increment sus ventas y
mejor 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 recordaci nre-
lativamente alta, las emociones y las decisiones de
compra. Segen Geo Crook del Central Saint Mar-
tins College of Art and Design de Londres, el 83%
de la informaci n que las personas retienen es re-
cibida a trav@s de los ojos (Lindstrom, M 2005).



La forma de un producto es un aspecto muy im-
portante ya que puede ser reconocido de manera
instant£nea. Por ejemplo los chocolates Toblerone
y su reconocida forma triangular inspirada en las
montazas suizas, es aen mAs caracter stica 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-
bi@n juega un rol vital. Autos como el New Beetle o
el Mini Cooper poseen formas distintivas e incluso
ya estkn registradas impidiendo que alguna otra
marca cree otro auto con la misma forma redon-
deada caracter stica del Beetle.

Por otro lado, el color tambi@n juega un rol
fundamental ya que es un elemento emocional,
vital y diferencial en los logos de toda marca. Sin-
gapore Airlines, por ejemplo, desarroll un color
Pantone particular para el maquillaje y vestimen-
ta de sus azafatas, de modo tal que @stas puedan
ser reconocidas por cualquier pasajero y en todo
el mundo. El color es el factor diferencial que toda
marca posee y que ademé#s, nos puede hacer au-
mentar o disminuir la recordaci n 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 s mbolo 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 comunicaci nvisualy laidentidad de la marca

Es pertinente resaltar algunos aspectos importan-
tes del disezo visual con base en el sentido de la
vista. El disezo visual comunicay evoca emociones
por lo cual contribuye enormemente a la respuesta
gue los usuarios tienen ante el producto o servi-
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cio. Ademks de crear emociones, el disezo visual
aporta consistencia en la presentaci ny establece
elementos de marca (Men@ndez, 2012).

Segen Bruno Munari (1987) la comunica-
ci nvisual es prkcticamente todo lo que nuestros
ojos pueden ver, desde una planta, el cielo hasta
un cartel. Existen dos tipos de comunicaci n visual
la casual y la intencional. Tal y como sus nombres
los describen la casual es todo aquello que se nos
presenta sin ninguna intenci n, al contrario de la
comunicaci n intencional que persigue un n es-
pec co, dar un mensaje concreto. Es en esta par-
te donde toma como papel protag nico el disezo
visual, proporcionando el look and feel del lugar,
grk cos, gama cromética, guras, tipografa por
mencionar algunos. Las marcas encuentran este
distintivo visual ic nico 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. Podr amos
de nir concepto como una idea, que se compone
por palabras y elementos visuales. Las primeras
describen la idea bAsica 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 creaci n del concepto de marca
es necesario crear una composici n en la que los
elementos se relacionen unos con otros para ge-
nerar un dinamismo. Incluye entre sus factores el
peso, la direcci n visual, la ubicaci n, el tamazo,
la forma, el color, la armon a de estos y la profun-
didad de campo de los elementos que conforman
una imagen. Creando as la identidad de marca
(Aroldo, 2014).



Tacto

El estudio del tacto no es algo nuevo en el disezo
de experiencia. Paco Underhill (1999) a rm a&os
atrks que vivimos en una sociedad privada de
sensaciones tkctiles, y la acci n 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 tkctiles de una
marca que puedan llegar a generan experiencias
no son fkciles 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 conexi n més directa con
el inconsciente y las partes del cerebro encargadas
de generar emociones, es el olfato, ya que como lo
demostr 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. Adem£s,
la memoria puede retener hasta 10.000 aromas
distintos, mientras que s lo reconoce 200 colores,
segen averiguaron los cient cos Richard Axel y
Linda Buck, Premio Nobel de Medicina en 2004.

Sabiendo que los aromas en combinaci n
con el sentido del olfato, pueden mejorar el esta-
do de £nimo 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
qud 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 espec Co.

La estimulaci n del olfato es algo que fun-
ciona tanto interna como externamente en una
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empresa o0 marca. Mejora la calidad de trabajo, y
hace que los trabajadores sean més productivos
estando en un ambiente agradable.

Gusto

Una de las tareas méks dif ciles 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 gl&ndulas salivares, aen antes de que los
alimentos sean consumidos.
Por lo tanto es necesario puntualizar que el dise-
®0 de experiencias no se desarrolla a partir de una
disciplina de dise&o 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 disezo 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 entenderk e identi cark la diferencia de una
empresa 0 marca con otra. Se constituye una fuen-
te extraordinariamente poderosa que los clientes
identi carkn 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, detrks de todos los esfuerzos de cons-
trucci n de una marca yace la convicci n 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 s lo que



dark la ventaja, es la sinergia de los mismos lo que
garantizark el @xito. Segen otra investigaci n de
Martin Lindstrom titulada Brand Sense se mostr
que por lo general las estad sticas obtenidas mos-
traron una diferencia muy pequeea cuando se lle-
g aunaevaluaci nde sentido por sentido, lo que
llev a concluir que los cinco sentidos en conjunto
son importantes en cualquier forma de comunica-
ci n (Lindstrom, 2007, Pg. 69). No importa qud
tan importante y qu@ tanta recordaci n tenga un
sentido por s mismo, lo cierto es que el potencial
se puede ver multiplicado en el momento en que
entre en interacci n con los demé&s. Entre m#s pun-
tos de contacto sensorial se activen a trav@s de los
mensajes de las marcas, m&s recuerdos sensoria-
les son creados y entre més recuerdos sensoriales
seancreados y activados méks fuerte es la relaci n
cliente-marca. (Lindstrom, 2005)

Aguellas marcas que entregan importantes
experiencias de usuario recompensan a @stos por
su tiempo, dinero, energ a y las emociones inver-
tidas en su transacci n con las empresas mks all
de la mera entrega de sus productos o servicios.
Dicho valor experiencial puede ser proporcionado
mediante diversas formas: educaci n, entreteni-
miento, evasi n, entre otras. Pero todas est£n ba-
sadas en una particular atenci n a las necesidades
mAs intr nsecas de los clientes, sus esperanzas, te-
mores y aspiraciones. As lo con rma el disegador
McQuilkin (2010) cuando dice que lasoluci nde la
ambientaci n de un negocio es prestarle atenci n
alagente, as es como se logre el mayor nivel en la
soluci nde disezo y de negocio. Un diseo interior
puede ganar todas las distinciones, pero si no es
emaocionalmente 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 pequezas y medianas
empresas de la ciudad de Puebla.

Raz nde ser

(Why, How, What)

El coraz n de Spora se mantiene vivo al generar
momentos de optimismo y satisfacci n entre los
usuarios a trav@s de nuestras estrategias de disezo,
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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Fotograf as base de datos, Pinterest 2015

Clientes/ NSE

AB (Clase alta): Representan el 7.2% de la pobla-
ci n.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
poblaci n. Poseen un nivel de vida mayor al de la
clase media, la mayor a cuenta con viviendas pro-
pias, buenos servicios y comodidades. Cuentan
con estudios de preparatoria y algunos universita-
rios (licenciatura). Son peque®os y medianos em-
presarios que laboran en empresas grandes o de
manera independiente.

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

BELIEVER

Le interesa el dise&o pero no quiere invertir mucho en
ello. Espera recibir un buen dise®o a bajo precio

No cree en el disezo ni destina un monto
espec co de dinero en @l.

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

MATRIZ DE
ARQUETIPOS

Nuestros clientes se plantearon en base a los ar-
quetipos. Los arquetipos son una construcci n
social que implica la creaci n 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-
v@s de una matriz de comportamiento cuatro esti-
los de arquetipos, baskndonos en la importancia y
el valor que le dan al dise&o para sus negocios:

BELIEVER

Valora el disezo y tiene posibilidades econ micas para
pagarlo e implementarlo en sus negocios.

No valora el disezo aunque tenga posibilidades
econ micas para invertir en @l.

ATEO























































































