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radicionalmente se ha analizado cada una de las

caracteristicas funcionales de los productos, desde

la eleccion de los materiales, los procesos y la
relevancia funcional de estos, pero 3donde tiene lugar
el usuario, el actor principal en todo este proceso?
2Ccomo se deberia definir el concepto de usuario para
un disenador? Esta pregunta es el eje fundamental del
diseno, para descifrar que un producto por si solo no
tiene ningun valor funcional y emocional, si no fiene un
vinculo con el sujeto al que pertenece la experiencia
de uso.

Es realmente dificil definir este término, ya que cada
uno se construye de necesidades y deseos acordes
al contexto, la cultura y las creencias en las que se
desarrollan; aun asi, podria definirse como un ser capaz
de razonar y crecer, cComo ser pensante y emocional,
y esto es debido ala evolucion de nuestro cerebro y su
capacidad de alcanzar diferentes niveles de intelecto;
a esto se le suma la interaccion de un usuario con un
producto u objeto en concreto, creando el término,
que relaciona el uso de un artefacto con el vinculo
emocional creado por el sujeto.
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Como se menciona en el texto Product Attachment: Design Strategies To Stimulate The
Emotional Bonding To Products (2008) estos enlaces a los productos es mera cuestion de
agrado, las posesiones favoritas de las personas estdn relacionadas con los nexos emocionales
mas fuertes; el objeto de apego al que la persona se une, genera emociones positivas con
relacion a este, comprende sensaciones de felicidad, comodidad, sorpresa, entre oftras,
pero los objetos no son los Unicos que pueden generar experiencias, también pueden ser los
espacios, las personas y los momentos, es por esto que una experiencia no debe ser entendida
por sisola, separada de los demds elementos del entorno, ya que cada una de las situaciones
externas o internas al sujeto influencian en como éste percibe su interaccién con el producto.

En ocasiones el individuo, puede proporcionar un significado a un objeto meramente utilitario,
puede considerarlo funcional o prdctico, pero el apego a un objeto en especifico trasciende
del mero uso de este; combinando aspectos tanto emocionales como funcionales. Desde
el diseno de producto, el disenador es quien debe entender cada una estas interacciones,
fortaleciendo el vinculo emocional entre el individuo y el producto.

La creacién de experiencias emocionales puede ser un factor decisivo de compra para
el sujeto y una ventaja competitiva para el disehador, como se habla en el articulo de
Nuevas fendencias del marketing: El Marketing Experiencial de Entelequia (2012).

“Elincremento de la competencia en los mercados y la existencia de una mayor
competitividad entre las empresas, asi como los cambios en el comportamiento
de compra de los consumidores ha puesto de manifiesto la necesidad de
adoptar una concepcion del marketing mds adaptada a la realidad actual
del mercado y de las demandas de los consumidores (Palmer, 2010, Srinivasan
y Srivastava, 2010).

Asi surge el denominado Marketing Experiencial, uno de los Ultimos avances de
la disciplina del Marketing, que se dirige a ofrecer al consumidor una experiencia
de consumo Unica, estableciendo una vinculacidon con la marca o empresa,
basada en las emociones, sentimientos o pensamientos, entre otros aspectos,
que despierta el producto en el consumidor.” (M. Moral, M. Alles. 2012)

Un producto o servicio puede tener lo necesario para satisfacer una necesidad o mejorar
una experiencia, pero si el usuario no comprende su uso o intencién, este finalmente no
tendrd ninguna relevancia. Es por esta razén, que el disehador debe tener en cuenta los
affordances, entendido este como la percepcidn e interaccién del entorno del comprador
con el producto. “Los clientes son individuos racionales y emocionales. Basan sus decisiones
en estimulos sensoriales, desean verse estimulados y provocados de un modo creativo.” (M.
Moral, M. Alles. 2012).

Por otro lado, un producto puede ofrecer una experiencia para un usuario al presentar ciertas
caracteristicas que contribuyan al cumplimiento de una necesidad psicolégica bdsica de
este. Para percibirlo, el usuario debe entender por completo el funcionamiento del producto
o tener una idea bdsica de su uso. Ademds, vale la pena senalar que la percepcion de
experiencia a partir de los Affordances no estd vinculada solo a cémo un usuario puede
lograr entender una caracteristica experiencial, sino que también tiene que ser entendido
con respecto a la disposicion del usuario hacia dicha experiencia. Cuando el cliente no
comprende del todo su uso y funcionamiento, este puede ignorarlo facilmente.
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2. Razonamiento y
comportamiento del
usuario

2.1 Customer Journey

2.2 Persotipo
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Es importante incluir el espacio dentro de un diseno de experiencia, también llamado disefio
sensorial, relacionado directamente con la atmdsfera del servicio prestado, este implica el
diseno de entornos para producir efectos emocionales especificos en el comprador de modo
que la experiencia de compra sea satisfactoria. Los cinco sentidos (vista, sonido, olfato, gusto
y tacto) se consideran cruciales para el diseno de elementos tangibles en servicios centrados
en la experiencia.

Pero como menciona Rodrigo Ronda Ledn en su articulo Diseno de
Experiencia de Usuario: etapas, actividades, técnicas y herramientas, “...
no existe nada absoluto, las decisiones de diseno mds acertadas varian
en funcion del contexto, los contenidos y los usuarios. Es por eso que
resulta dificil definir pautas o metodologias rigidas para su realizacion, y se
hace imprescindible que los disenadores afronten de forma flexible cada
proyecto concreto” (2013).

2.3. Diseno de experiencia en empaques

Se sabe que actualmente este conocimiento sobre experiencias es utilizado por multiples
companias para establecer relaciones comerciales duraderas, pero como se menciona en
el libro Data Elevates The Customer Experience (2016) para que una experiencia sea exitosa
se requieren nuevas formas de explorar las tendencias, preferencias de los clientes, y ser
mas inteligente sobre la respuesta a estos factores, teniendo en cuenta que cada contexto
presenta necesidades diferentes y caracteristicas sociales y culturales distintas, cada proceso
investigativo debe arrojarinsights relacionados con las emociones de los clientes y estos deben
arrojar a su vez decisiones desde el diseno. Un Insight es uno de los términos mds usados en el
contexto del Marketing digital, es una clave, la esencia que nos permite enconfrar la solucion
a un problema. Un camino, un dato que nos sugiere como resolver cualquier ecuacion por
compleja que sea. Asi que las ventajas de aplicarinsights en las estrategias de Marketing son
muchas y muy diversas. Gracias a esto logramos alimentar nuestro producto anadiéndole las
demandas y necesidades que el usuario tenia antes ocultas y que desconociamos.

Aunque estos Ultimos campos se relacionan de manera
directa con servicios, esto no quiere decir que la interaccion
no pueda presentarse en productos tangibles, como lo son los
empaques; para ello es necesario definir el término empaque
como contenedor colectivo que unifica y tiene como
funcion proteger y contener el producto durante la etapa de
distribucion; adicional a esto, las companias comprenden los
empaques como la herramienta que se encuentra en sintonia
con las exigencias del mercado y es la primera oportunidad
que se tiene con el cliente por lo que debe ser definitiva para
adquirir el producto.

Desde comienzos del 2020, todas las industrias se han transformado, aplicando diferentes
estrategias de innovacion, para la conversion de sus productos en el mercado; segun la
editorial La Republica, el comercio electronico ha crecido mds de 300% en Latinoamérica en
la pandemia. Como lo menciona Marcos Pueyrredon, presidente del InstitutoLatinoamericano
de Comercio Electronico (eCommerce Institute)

“Elavance que haregistrado el sector anivelregional se debe ala continuidad de
la operaciéon de los retailers y marcas que tenian desarrollados sus capacidades
digitales y a que todo lo que se hacia en forma fisica o presencial no tuvo mads
remedio que virtualizarse o digitalizarse”
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Asi que 3cOmo se reinventa la industria de los empagques en un nuevo mercado donde
prevalecen los e-Commerce? Anteriormente, miles de productos competian enlos mercados,
buscando ser adquiridos por los consumidores a través de estrategias de merchandising; pero
el panorama ha cambiado y la respuesta frente a esta nueva transformacién recae sobre el
diseno de experiencias, cuya prdctica resulta ser exitosa para aquellas empresas que desean
generar valor emocional en sus consumidores.

Para lograr generar nuevas experiencias de consumo,
debe tenerse a consideracion la fase de investigacion
en el proceso de innovacidén en experiencias, es decir la
investigacion centrada en los deseos del usuario. Cuando
se habla de deseo del usuario nos referimos al andilisis de
necesidades o deseos presentes en los consumidores finales,
los cuales serdn la base de desarrollo para tangibilizar las
ideas conceptualizadas; si se fiene en cuenta la nueva
configuracién descrita anteriormente, encontraremos que el

proceso investigativo no estard centrado en los tradicionales puntos de venta, sino que por
el contrario las plataformas digitales y las condiciones de recepcion de los productos hardn
definitiva la experiencia de consumo, es por esto que para generar un proceso exitoso se
deben analizar mds a profundidad como se vive la experiencia de apertura de los empaques
en los hogares y como se desempena la marca en estos contextos de uso, para ello pueden
formularse algunas preguntas como:

squé sentimientos evoca el empaque? 3Estd el empaque aportando a la
mejora en la experiencia de consumo? 3Cudl es la vida Ufil del empaque y
que funcion cumple en el post consumo? 3Qué aspectos sensoriales se estdn
aplicando al empaque?2 Como se ha mencionado estas preguntas estdn
orientadas a visualizar los productos mdas alld de artefactos funcionales y su
infencion se concentra en generar nuevos cuestionamientos alrededor de que
es un producto.

Conclusion

Disenar una experiencia abarca numerosas interacciones y encierra diferentes términos, pero
el mds importante de ellos es el “usuario” como actor principal de este proceso. El diseno
de experiencia, es un punto de partida, es una herramienta que permite la creacion de
productos centrados en personas para personas; “...que mds importante que la generacion
de productos, el diseho realmente debe producir significados que estén orientados a mejorar
la calidad de vida y facilitar la interaccidn entre las personas” (Juan Camilo Buitrago. (2013).
Diseno y producto. Santiago de Cali).

Con el entendimiento de este concepto, se establece un enfrentamiento con la tendencia
de produccién en masa de objetos que no poseen ningun valor emocional para el individuo,
objetos que han pasado de ser particulares a generales y se ha perdido la creacién de
productos con significados que transcienden el mero uso de estos; pero no todo estd perdido,
son los disenadores y empresarios quienes pueden marcar la diferencia entendiendo a los
seres humanos como aqguello que son y no como parte de una cadena de consumo.

“proponer modelos donde prime la identificacién del ser humano como
poseedor de caracteristicas propias, irrepetibles, necesarias de ser atendidas
y potencializadas mediante objetos realmente Unicos que reflejen su cardcter
individual” (Miguel Uribe. (2013). Diseno y producto. Santiago de Cali).
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