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Experiencia d e

Me propongo presentar aqui una mirada que
aborde el concepto del diseno moderno no sélo
en la coordenada del tiempo, sino que también
en la perspectiva de su aporte estratégico al de-
sarrollo de las empresas. Dicho de otra manera,
se trata de plantear el tema del surgimiento y la
evolucion del disefio, pero en relacion al grado
de desarrollo de los paises y sus economias.

El disefio, como lo entendemos hoy, encuen-
tra su antecedente historico mds inmediato en
la primera Revolucion Industrial que estallo en
Inglaterra hacia 1760, Detenerse en este proceso
de transformacion de una economia agraria a
una dominada por la produccion indusirial re-
sulia, entonces, ineludible.

Gonzalo Castillo

Los cambios provocados por esta sucesion de
fendmenos tuvieron un impacto tal que modifi-
caron radicalmente la estructura del mercado,
alcanzando los dmbitos tecnologico, socioeco-
nomico v cultural. Los avances teenologicos
que hicieron posible la produccidén masiva de
bienes manufacturados, y que sustituyeron los
de produccion artesanal, se confundieron con
los prolundos cambios econdmicos derivados, lo
que dio lugar a una distribucion mis amplia de
la abundancia v a la necesidad de amortizar los
costos de instalacion de las industrias,

Este [endmeno explica el advenimiento de
una sociedad de consumo fundada en la conui-
nua sustitucion de bienes (en el caso de los pai-
ses mis desarrollados) y que encontrd en el di-
sefio un aliado, al menos en una primera etapa.

La progresiva industrializacion, deciamos,
permitié que un nimero cada vez mayor de per-
sonas luviera acceso a productos de bajo costo
que venian a satisfacer una serie de demandas
asociadas a la calidad de vida. El explosivo au-
mento de esta demanda v, con ello, del enorme
potencial de riqueza generada por la mecani-
zacion, llevd a los industriales a aprovechar al
maximo el rendimiento de los avances écnicos
logrados v a responder a esa demanda sacrifi-
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cando toda variable estética de sus productos.
Sin contemplaciones,

Los objetos se hicieron cada vez mis vul-
gares y, mientras mas vulgares y masivos, mas
se intentaba imitar, forzadamente por cierto,
las terminaciones de tipo artesanal, al tiempo
que se simulaban materiales de mayor valor al
utilizado y se copiaban estilos decorativos muy
valorados en el pasado, pero absolutamente
anacrénicos. Es en este contexto que surgen =he
aqui nuestra segunda coordenada historica- las
hguras reconocidamente influyentes de Henry

Cole (1808-1882) y William Morris {1834-1896),

dos ingleses cuyos aportes han sido ampliamen-
te consignados por los historiadores del diseno.
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Silla N® 14 de la
empresa Thonet, 1859,
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Diseno al rescate

Cole v Morris sentaron las bases de una relacion
hasta entonces inexistente entre la industria,

los modernos procesos de mecanizacion de la
produccicin y los creadores y artistas que consti-
tuirian las primeras generaciones de lo que hoy
Hamamos disenadores.

El disefio surge como herramienta
destinada a aportar deseabilidad y
dignidad a los objetos fabricados en
serie, sean éstos muebles, utensilios
de cocina, vehiculos, juguetes,
instrumental médico o maquinaria.
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Uno de estos primeros objetos cotidianos
que plasmaron esta incipiente relacion lo conoci
hace muchos afios en casa de mi abuela. Y atin
conserva su elegancia. Me refiero a la silla N” 14
de la empresa Thonet, de 1859, una belleza en
serie de la que, hasta antes de la Primera Guerra
Mundial, se habian fabricado cincuenta millones
de unidades (granjedndose, con toda justicia, la
profunda admiracién de Le Corbusier).

Si asumimos, como afrma el disenador in-
dustrial aleman Gui Bonsiepe, que ¢l diseno mo-
derno ocurre en la industria, es posible entonces
establecer una interesante sincronia entre la
progresiva industrializacion de los paises y ¢l
desarrollo local del diseno,

El diseno constituyo, desde sus origenes, una
variable altamente estratégica. Esto fue muy bien
percibido por los ingleses desde los tiempos de
las primeras locomotoras a vapor. Y si es posible
situar con tanta precision el origen de este rol es-
tratégico del diseno es porque, electivamente, la
Revolucion Industrial y el consiguiente impulso
al diseno se mantuvieron confinados inicialmen-
te salo a las islas britdnicas. No porque los paises
del continente fueran indilerentes a este proceso,
sino debido a la politica inglesa de prohibir, con
el fin de reservar para si las ventajas competiti-
vas, la exportacion de maquinaria, de trabajado-
res expertos y de técnicas de labricacion.

El intento de los ingleses por monopolizar la
Revolucidn Industrial duré bastante menos de lo
que ellos hubieran deseado; sin embargo, la isla
siguio siendo el principal centro de desarrollo e
investigacion en torno al disefo.

Cazadores de emociones

Recordemos que el disefio ocurre en la indus-
tria... Mo en vano surge como herramienta des-
tinada a aportar deseabilidad y dignidad a los
ohjetos fabricados en serie, sean éstos muehles,
utensilios de cocina, vehiculos, juguetes, instru-
mental médico 0 maquinaria,

Hoy, en cambio, lo central del disefo es la
conexion emocional con las personas. ;Por qué?
Porgue después de mas de dos siglos disputdn-
dose los mercados mundiales con las técnicas

Las marcas quieren (y deben) convertirse
en experiencias para sus audiencias.

La experiencia de compra en un
supermercado, la visita a una clinica o

un recinto deportivo, son ejemplos de la
que es considerada la instancia de mayor
potencial de diferenciacion e innovacién
con que cuenta una empresa.

surgidas al alero del capitalismo, las empresas
va no logran diferenciarse simplemente bajando
los costos o invirtiendo en publicidad. Ahora
estdn obligadas a incorporar innovaciones
orientadas a mejorar la calidad de la experiencia
de uso del producto. ¥ esto equivale a satisfacer
una demanda emocional de sus clientes, donde
el disenio estd llamado a conectar a esos usua-
rios con la emocion que despierta la interaccion
con la marca, producto o servicio.

Desde esta optica, hay paises donde las
compafias estin compitiendo con propuestas
cada vez mds innovadoras y significativas, in-
cluso en ambitos relativamente inesperados.

GE Healthcare, por ejemplo, ha incorporado en
el diseno de sus equipos médicos innovaciones
pensadas para los pacientes infantiles: salas de
escaner donde los ninos sienten que estan ini-
ciando un viaje o una aventura, porque el apara-
1o aparenta el interior de una nave espacial. De
esta forma, ese paciente-nifio vivird la experien-
cia de ser sometido al examen con mucho menos
estrés y no habra que suministrarle calmantes
para poder realizar el procedimiento, Por ex-
tension, sus padres también asistirin al proceso
con mayor tranquilidad.

Este tipo de innovacion ocurre en respuesta
a lo que hoy llamamos economia de la experien-
cia, donde la oferta de bienes y servicios funcio-
na ya como un supuesto v la diferenciacion solo
se consigue al momento de la verdad: cuando el
consumidor entra en contacto con el producto o
SETVICIO.

Historias personales

Hoy todo el mundo espera que aquello por lo
que se paga funcione bien, pero también que
funcione bien para mi. Individualismos de mas
o de menos, lo cierto es que los clientes ahora
estdn dvidos de una experiencia que le agregue
valor a su compra, que lo diferencie y le haga
sentir distinto. Asi fue como Starbucks supo
transformar la venta de café en una instancia
asociada a un ambiente de relajo y cdlida infor-
malidad.

Chile no estd ajeno a esta evolucidn de las
expectativas. Hoy los consumidores chilenos
disponen de mas recursos, estdn mas informa-
dos y son mis exigentes. Por eso las empresas
estdan incorporando el disefio como herramienta
estratégica para innovar y diferenciarse. ¥ no
bajando los costos unicamente, insisto. Como
afirma el connotado especialista mundial en
gestion del diseno, Oliver King, «sdlo uno pue-
de ser el mas barato, el resto esta obligado a
innovar por la via de entregar una experiencia
memorables. La recompensa no es poca: lealiad

Ll



J(55 iE‘i'/Ex:lerlenrw de mundo

La complejidad fundamental del
disefio de experiencias es que, en
rigor, una experiencia no se disena.
De hecho, lo que se disefia es un
servicio, un producto, un ambiente,
un evento.

& con la marca v gratitud hacia la organizacion, en
el caso de los servicios,

Cada vez mas, las personas esperan satis-
facciones emocionales antes que respuestas
funcionales. Incluso en procesos de decision
aparentemente racionales, alli donde la escuela
ccondmica neoclisica nos tachaba de homo eco-
nomicus, hoy la neurociencia y las técnicas de
ohservacion del comportamiento de las personas
estan demostrando que primero es la emocion.

Estudios del MIT dan cuenta de una verda-
dera dialéctica interna entre lo emocional y lo
racional al momento de decidir una compra, la
que en mis del ochenta por ciento de los casos
se concreta por [actores emocionales. Es tan
fuerte esta impronta, que el consumidor suele
regirse, mas que por lo que le presentan, por lo
que percibe de lo que le muestran,

La calidad objetiva de un objeto, alguna vez
medida por su durabilidad o por su vigencia
estéetica ¥ funcional, hoy es un conceptlo éenico
al que pocos iniciados tienen acceso. No faltan
las pruebas que lo conhirman: un lamoso test a
ciegas hecho por CNN hace algunos anos de-
mostro gue el sabor del calé de McDonald's era

Vivir la experiencia. La
marca Starbucks supo
posicionarse can un
conceplo de tiendas y de
atencitn persanalizada quea
cauliva al cliente a travis de
la emocian

mejor evaluado cuando se tomaba en un vaso de
Starbucks. La percepeion de la realidad esta to-
talmente determinada por las emociones.

Entre en la memoria
iQué es hoy disefar, entonces? jSer creativo?
iSer innovador?

Algo asi. Es disponer una estrategia con-
ceptual para abordar un desalio y ser capaz
de llevarla a cabo con creatividad, eficiencia v
ehcacia. El desafio puede ser un mejor produc-
to, un mejor servicio o, incluso, una marca de
mejor rendimiento. El ejecutivo mas creativo
del mundo, segun la revista estadounidense Fast
Company, partio disenando zapatillas y termino
liderando una de las marcas mas valiosas del
mundo: hov es el CEQ de Nike.

Por supuesto, no es necesario aclarar que la
creatividad estad lejos de ser patrimonio de los
disenadores. La creatividad es una destreza que
se entrena. Asociada al diseno, debe entenderse
como una habilidad general que 1odos podemos
desarrollar. Los disenadores tenemos gue acti-
var esa creatividad para, ante wodo, impulsar la
economia alli donde existan oportunidades para
entender mejor lo que la gente necesita. Para
solucionar problemas de la vida cotidiana, el
diseno debe abocarse a la innovacion de la mano
con las grandes, medianas y pequenas indus-
trias. ;Con qué fiin? Ya esta dicho: convertir su
producto o servicio en una experiencia memora-
ble para el consumidor.



En efecto, hoy las marcas quicren (y deben)
convertirse en experiencias para sus audiencias.
La experiencia de compra en un supermercado o
en una tienda por departamentos, la visita a una
clinica o un recinto deportivo, la experiencia de
uso de un cajero automitico o un teléfono mao-
vil, son ejemplos de la que hoy es considerada la
instancia de mayor potencial de diferenciacion e
innovacion, en términos de costo-beneficio, con
que cuenta una empresa,

El disenio de experiencias y el diseno de ser-
vicios, tal como en su momento ocurrio con el
branding, han sido abordados por diversas pro-
lesiones y especialidades como asuntos propios
de sudambite de competencia. Antropologos,
disenadores, psicologos, cindgrafos, publicistas
v neurocientificos, entre otros, estdan reclaman-
do un espacio en este emergente ambito. ¥ si en
algo hay acuerdo es que, claramente, se trata de
un desafio multidisciplinario.

Sin perjuicio de lo anterior, quienes lideran
en el mundo el actual desarrollo de asesorias en
esta materia son los disefadores. Legitimados
por gurus del management v la innovacion como
Tom Peters, o la contribucion de empresas como
IDEC, Cheskin, Frog o Engine, que han revolu-
cionado los negocios desde el design thinking, ¢l
diseno ha adquirido un protagonismo destaca-
disimo en el desarrollo de servicios v experien-
cias innovadoras, aplicando sus metodologias v
pricticas creativas con un éxito que hoy pocos
se atreverian a discutir,

La complejidad fundamental del diseno de
experiencias ¢s que, en rigor, una experiencia
no se disena. De hecho, lo que se disena es un
servicio, un producto, un ambiente, un evenio.
Y s que una experiencia ocurre en la intimidad
subjetiva de las personas, como resultado de
haber sentido, conocido o presenciado algo. Para
las empresas, el objetivo del diseno es perseguir
esa emocion. Y esa misma subjetividad determi-
na que la percepeion sea la realidad.

Esto es algo que una marca como Apple sabe
muy hien.

Yo estuve ahi

Cuando hace una década Steve Jobs decidio, a
contracorriente, abrir un canal de retail en pleno
auge del comercio online, muchos analistas se le
fueron encima. Por ese entonces, Dell arrasaba con
su modelo de venta directa a traves de Internet,
pero Jobs declaraba: «Cuando alguien llega a casa
con un regalo para sus hijos, lo que desea es una
sonrisa de agradecimiento. Mo me imagino devol-
viendole una sonrisa al mensajero de UPSs,

Su vision postulaba que las espectaculares-
por-lo-sencillas-y-geniales tiendas Apple, como

Dos definiciones
clave

El diseno de servicios planifica y
organiza espacios de relacion, personas,
infraestructura, equipamiento y
comurmnicaciones que concurren en la entrega
de beneficios intangibles con el fin de mejorar
su calidad, la interaccion entre el proveedor
de servicios y clientes y, en definitiva, la
experiencia de éstos con ese servicio.

El disenio de experiencias remite

al disefio de productos, procesos, servicios,
eventos, ambientes y comunicacion centrados
tanto en la calidad de la interaccion como en
la relevancia y significacion cultural y
emocional que ésta tiene para el cliente,
consumidor o usuario.

las de Nueva York y Londres, debian ser un ho-

menaje a sus clientes, los verdaderos destinata-

rios de las sonrisas y la experiencia asociada. E
tiempo le daria la razon.

En promedio, cada una de las doscientas
tiendas Apple actualmente vende 22 iPhones
3G, 28 computadores Mac y cincuenta iPods al
dia. Hablamos de cinco mil 600 computadores
diarios. Un tremendo éxito comercial, sin duda,
pero sobre todo un espacio casi ilimitado de
relacion para hacer sentir o experiencializar la
marca Apple.

De ahi entonces que, mas alld de su aproxi-
macion puramente ergonomica o funcionalista
tradicional, el diseno haya encontrado impor-
tantes oportunidades de contribucion a la per-
formance emocional de un producto o servicio,
hasandose para ello yva sea en los aportes recien-
tes de la neurociencia, la etnografia y sus he-
rramientas de observacion contextual, como en
los nuevos sentidos descritos por el marketing
experiencial,

Cuando las empresas asuman definitivamen-
te que las promesas de una marca se verifican en
la calidad de la experiencia del cliente o usua-
rio, la palabra diferenciacion volverd a ser el
factor preponderante de remabilidad en la rela-
cion entre una marca y sus consumidores, Solo
entonces podremos decir en propiedad: bienve-
nidos a la economia de la experiencia. [y
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