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Resumen

Este trabajo investiga la importancia y la coherencia entre el disefio y el branding desde el
punto de vista del producto tecnolégico. A partir de una visién tedrica del disefio emocional
y del branding emocional, se analiza en profundidad la trayectoria y la imagen que
proyecta la marca Apple gracias a disciplinas como estas. La finalidad es conocer qué
papel juegan los sentidos y las experiencias, para conseguir con éxito el amor de una

persona por un producto determinado.

Resum

Aquest treball investiga la importancia i la coheréncia entre el disseny i el branding des del
punt de vista del producte tecnoldgic. A partir d’'una visio teodrica del disseny emocional i
del branding emocional, s’analitza en profunditat la trajectoria i la imatge que projecta la
marca Apple gracies a disciplines com aquestes. La finalitat €s conéixer quin paper juguen
els sentits i les experiéncies, per assolir amb éxit 'amor d’'una persona per un producte

determinat.

Abstract

This paper investigates the importance and consistency between design and branding from
the standpoint of technological product. From a theoretical perspective of emotional design
and emotional branding, the trajectory and the image projected by the Apple brand through
those disciplines is discussed in depth. The purpose is to know what role the senses and

experiences play to successfully achieve the love of a person for a particular product.
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Introduccion

Vivimos en un mundo en el que ya no es suficiente hacer publicidad para llamar la
atenciéon de los consumidores. La sobresaturacion de informacion diaria y el
aumento de conocimientos por parte del consumidor, hacen que las marcas se
muevan cada dia en un terreno mas hostil. Hemos pasado de la denominada
sociedad de la informacion a la sociedad emocional. Esta nueva sociedad es
principalmente occidental, tiene las necesidades basicas cubiertas -alimentacion,
sanidad y educacion- y busca continuamente sentir emociones. Esta afirmacion se
ve reflejada sobre todo en nuestro tipo de consumo. Actualmente se deriva la
mayoria de los gastos al sector servicios y se busca a diario recursos que pongan en

marcha estados emocionales.

Cuando compramos un objeto no tratamos la compra con un razonamiento
integramente l6gico, sino que nos dejamos llevar por las emociones ya que somos
seres (ir)racionales y ello nos aboca a un (des)control emocional. Por lo tanto, es
inevitable sentir ante cualquier tipo de decisién. De hecho, sin emocién seriamos
incapaces de decidir. Es incorrecto pensar que las personas podemos comprar un
objeto siguiendo una logica racional apartando de nosotros cualquier tipo de
sentimiento. Este es un error comun en el pensamiento humano, tendemos a pensar
que compramos aquél televisor porque pensamos de un modo légico y racional y no
porque fue el que nos enamoré desde un primer momento. Por ello, trabajar una
disciplina como la emocion puede hacer que las marcas tengan una mejor relacién
con el publico y, en consecuencia, una mejor posicion en el mercado. Se trata de
poder provocar emociones con los objetos, de provocar amor y pasion en las

personas que los perciben.

El impacto inicial que provoca un objeto cuando es visto por primera vez, se analiza
a nivel visceral. Estos primeros inputs se basan principalmente en las percepciones.
Es por ello, que muchas veces las personas ya saben si van a comprar 0 no un
producto antes de analizar las caracteristicas del mismo. Ya no sirve que un objeto,
simplemente, funcione bien. Todo va mas alld de la funcionalidad. Existen teorias
que sostienen que los objetos que nos gustan, nos parecen que funcionan mejor, por
lo tanto, incluso este factor estd sometido a nuestra irracionalidad. Del analisis de
estas cuestiones se encarga una disciplina denominada disefio emocional. Esta
disciplina estudia, entre otras cuestiones, la atraccion que algunas personas sienten

por determinados objetos y cdmo éstos pasan a ser deseados.



Hay que tener en cuenta, que lo objetos estan construidos por marcas que avalan su
calidad y procedencia, pero en la actualidad, una marca es mucho mas. Una marca
comunica su identidad su personalidad y por lo tanto, genera una imagen en la
mente de los consumidores. Asi que por mucho que un producto genere emociones
positivas en una persona, si la marca que lo representa no tiene una imagen

positiva, la batalla de la venta estara perdida.

Para que ese amor por parte de los consumidores sea lo mas coherente posible, es
necesario tener una imagen de marca positiva. En consecuencia, del mismo modo
que un objeto puede provocar placer, una marca también deberia hacerlo. La
disciplina que se encarga de ello es el branding, especialmente el branding
emocional. Esta disciplina, entre otras cosas, pretende establecer lazos emocionales
entre las marcas y las personas. Estos lazos se crean a partir de los inputs que
recibe el consumidor por parte de la marca y los inputs a la vez, son generados a
partir de la comunicacién de ésta. Es por esto que es imprescindible que las marcas
sepan cuidar sus valores, su cultura visual, verbal y las relaciones que establecen
con el publico. Es importante tener en cuenta que un fallo en la comunicacion, puede
hacer que una marca pierda todo el camino que habia ganado en el terreno de la
seduccidn. El publico analiza continuamente el comportamiento de una marca y en
la actualidad es mucho mas sencillo acceder a informacion sobre ésta, aunque
muchas veces esta informacién no sea veraz. Por lo tanto, velar por todo lo que
comunica una marca es basico para mantener una imagen positiva en la mente de

las personas.

Este trabajo analiza la importancia en la coherencia entre el disefio y el branding
desde el punto de vista del producto tecnolégico. Hasta hace unos afios, el producto
tecnolégico ofrecia una funcionalidad muy determinada y la eleccion del mismo
residia en una mera comparacion entre sus caracteristicas técnicas y las de la
competencia. Pero resulta curioso observar como en la actualidad hay productos
tecnolégicos en los que las caracteristicas técnicas no se convierten en aquello que
empuja a comprar, sino al contrario, triunfan su disefio y su comunicacion. Es por
ello que existe un cambio en el usuario y su manera de comprar, ya que esa
eleccion residira, independientemente de sus caracteristicas, en aquello que
transmite el propio producto y a la vez la marca. Pero el usuario no se conforma sélo

con diseno.

El usuario también busca interfaces intuitivas que conecten con su estilo de vida. Por
lo tanto, nos encontramos frente un cambio de actitud ante un producto que podria

parecer frio, como es el producto tecnoldgico, ya que se convierte en un modo de
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despertar emociones en el usuario por parte del disefador. De ese modo, los
usuarios pasan a utilizar un producto que le ofrece una solucion determinada, a
experimentar con ese producto. A partir de ahi se establece una relacién con el
producto y pasa de ser un simple consumidor de la marca, a ser un consumidor
inspirador de la misma. Esto tiene un valor extraordinario ya que lo mejor que le
puede pasar a una marca es que haya gente que estimule el boca oreja de una
manera positiva y ademas prescriba tus productos a los demas. A partir de aqui, es
viable crear una comunidad de consumidores inspiradores y es en este punto en el
que suelen surgir los blogs, los clubs y los foros de discusion en torno a una marca.
Estos se convierten en una fuente de informacién incalculable y de ellos hay que
saber seleccionar la informacion y mimar a las personas que administran estos
canales. Es por ello, que para una marca no hay nada mas valioso que un
consumidor inspirador, ya que el poder de sus palabras es mucho mayor que la

propia publicidad y al mismo tiempo, muchisimo mas rentable.

La marca que se analiza como objeto de estudio es Apple. Una marca tecnoldgica
con un alto nivel de notoriedad en el mercado y que contempla productos de distinta
indole como el iPod, el iMac, el iPhone o el novedoso iPad. Apple ha sabido
posicionarse y centrarse en el usuario para el disefio de sus productos y es por ello,
que es una de las marcas tecnologicas con mas vinculaciones entre usuarios y
productos. Apple ha encontrado la formula para que las personas nos enamoremos
de un mp3 o de un ordenador y entendamos muchos de sus productos mas alla de

su propia utilidad.

En el trabajo que se presenta a continuacion, analiza la marca Apple partiendo de la
contextualizacién de la misma y una base tedrica sobre el disefio y el branding
emocional. Analiza la comunicacién visual y verbal de la marca asi como el perfil de
sus consumidores. Ademas se analiza el papel de Steve Jobs, quien fundé la
companfia, y ha conseguido bajo su direccion, que Apple desarrolle y lleve a la
practica innovadores conceptos que hoy son estandares de referencia, bien como
estimulo, bien como ejemplo a seguir. Pero sobre todo, ha conseguido crear una

relacion especial hombre-maquina, algo que antafio parecia imposible de imaginar.

Sin duda, Apple es una marca que provoca muchas sensaciones en las personas,
sean usuarios de ésta o no. Quien no ha tenido nunca un producto Apple, ha sentido
la tentacion de comprar uno alguna vez, pero quien ya es usuario de Apple, se
convierte en algo mas que un consumidor. Tanto es asi, que existe el término
maquero para nombrar a las personas que usan Mac e incluso se habla de religion

entorno a Apple.



Por otra parte, las marcas son tratadas como personas ya que incluso se habla de la
personalidad de marca, la cual es definida mediante adjetivos aplicables sélo a seres
humanos y no a intangibles. El hecho de que los profesionales del marketing hagan
que una marca sea vista como una persona, hace que el usuario llegue a afirmar
que una marca le cae bien o mal. Es por eso que los usuarios de Apple, llegan a
olvidar que ésta es una marca comercial, que detras de la manzana existe una
empresa que pretende aumentar sus beneficios gracias a ellos. Pero el amor es
ciego y es capaz de hacer que sélo te fijes en las caracteristicas positivas que te

muestran y por lo tanto, convertirte en un verdadero amante de la marca.

La metodologia que hemos seguido para desarrollar este trabajo se divide en tres
bloques diferenciados. El primer bloque aborda una vision tedrico-practica del disefio
emocional asi como de otras disciplinas enfocadas al disefio para las personas y
como estas pueden aplicarse estas teorias de forma beneficiosa en las marcas. El
segundo bloque se centra en el branding emocional y su compatibilidad con el
disefio emocional y cédmo estas dos disciplinas favorecen el éxito de una marca. Por
ultimo, el tercer bloque analiza, desde un punto de vista mas practico, la trayectoria
de la marca Apple desde el punto de vista histérico-empresarial de una marca
tecnolégica, de la comunicacién de la misma y de la imagen que proyecta, asi como
de la meticulosa forma que tiene de provocar sentimientos en los consumidores a

partir de sus productos, de su lider y de su comunicacién.

Por ultimo, la hipétesis que se plantea en este trabajo es que el éxito de Apple reside
en la coherencia entre el disefio y el branding de la misma y por eso, para muchos
profesionales de la comunicacion, Apple es un ejemplo innegable de buena gestion
de marca y de producto. En este trabajo se estudia como una marca que estuvo
dormida hace mas de una década, ha sabido adelantarse a los cambios en el
comportamiento de la sociedad y del mercado posicionandose como una de las

marcas mas amadas por los consumidores.

En definitiva, se analizaran cuales son las armas que usa Apple para tentar a un
publico a que pruebe esa manzana prohibida y convertirse asi, en uno de los
publicos mas fieles que se conocen en la actualidad ya que una vez la han mordido,

no pueden parar de pecar.



CAP. | Diseiar para las personas

1.1 El triunfo de la emocién sobre la razéon.

La emocion es definida como un estado de animo que se caracteriza por una
conmocion organica producto de sentimientos, ideas o recuerdos y que puede
traducirse en gestos, actitudes, risa, llanto, etc. La palabra emocién proviene del
latin motere que significa moverse. Pero ademas, la emocién es aquello que hace
que nos acerquemos 0 nos alejemos a una persona determinada o circunstancia.
Por lo tanto, la emocién es una tendencia a actuar y se activa con frecuencia por
alguna de nuestras impresiones grabadas en el cerebro, o por medio de los
pensamientos cognoscitivos, lo que provoca un estado fisioldgico en el cuerpo

humano.

Charles Darwin fue el primer cientifico en sefalar que las emociones se han
desarrollado, en su origen, para preparar a los animales para la accién, en especial
para una situacién de emergencia. En su obra La expresion de las emociones en el
hombre y los animales’, el autor interpreta las emociones como parte de la idea de
asociacion como comunidad e intenta explicar este fendmeno a partir de las

necesidades basicas para formar grupos de supervivencia.

Cada emocion esta vinculada a elementos fisioldgicos precisos como la respiracion,
el tono de voz, la tension muscular, la presién arterial, la postura, los movimientos y
las expresiones faciales. Las pautas fisioldgicas o musculares habituales comienzan

a determinar por si mismas los estados animicos.

Hay que tener en cuenta que las respuestas emocionales se generan desde el
inconsciente. Hace mas de 150 afios, el psicélogo Sigmund Freud, ya explicaba que
la consciencia era sélo la punta del iceberg mental e hizo que el hombre volviera a
ser todavia mas humano. Por lo tanto, las emociones no pueden aparecer y
desaparecer segun nos apetezca a nosotros, sino que estamos sujetos a una fuerza
interna muy poderosa. Esta es la fuerza de las emociones, el poder que ejercen

sobre nosotros, aunque vaya en contra de nuestra voluntad.

El sistema emocional y el cognitivo colaboran estrechamente, pero mientras el
cognitivo, que ocupa la corteza cerebral en su mayor parte, tarda tan sélo décimas o

centésimas de segundo en procesar las informaciones, éstas tienen que recorrer un

! DARWIN, C. La expresién de las emociones en el hombre y en los animales. Barcelona:
Laetoli,1952
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largo camino a través del emocional. El hipotdlamo, conectado a su vez con la
hipdfisis, dicta sus 6rdenes al sistema endocrino, éste se encarga de segregar las

hormonas con las que el cuerpo provoca la reaccion fisica de la emocion.

Cuando las personas buscamos situaciones determinadas, como comer algo que
nos gusta mucho, beber alcohol o consumir drogas, lo que estamos buscando son
emociones que generen un estado determinado en nuestro cuerpo, es decir,
buscamos un estado emocional. Aun asi, tenemos poco control sobre nuestras
reacciones emocionales y por ello es tan complicado fingir una emocion. La mente
tiene menos control sobre las emociones del que nos parece y es facil que las
emociones ganen a la consciencia. Es tanto el poder que ejercen las emociones
sobre las personas que cuando éstas afloran pueden hacer que tengamos
reacciones inmediatas o incluso futuras. Por ejemplo, el miedo puede convertirse en
ansiedad, el deseo en pasion o el placer en vicio. Las emociones afectan incluso a
nuestra toma de decisiones y a nuestros pensamientos. Tal y como afirma Donald A.

Norman:

Uno de los modos en que funcionan las emociones es a través de sustancias
neuroquimicas que bafian determinados centros del cerebro y modifican la percepcion, la

toma de decisiones, asi como la conducta y el comportamiento. Y estas sustancias

neuroquimicas modifican asimismo los parametros del pensamiento.2

Pero las emociones no solo pueden proporcionarnos reacciones a largo o corto
plazo, sino que también pueden ofrecernos informacion muy valiosa sobre nosotros
mismos, sobre otras personas o sobre una situacion determinada. Si analizamos las
emociones seremos capaces de modificar factores o conductas que afecten a
nuestra manera de pensar transformando y modificando nuestras actitudes. Como
bien apunta Daniel Goleman «el viejo paradigma proponia un ideal de razén liberada
de los impulsos de la emocion. El nuevo paradigma, por su parte, propone armonizar
la cabeza vy el corazén».® Es importante trabajar sobre aquello que proporciona
tristeza o alegria a las personas. ;Qué hace que las personas se sientan bien?, la
respuesta a esta pregunta es una de las principales pautas que debe descubrir la
publicidad para poder llegar a un publico definido y conseguir los objetivos de

comunicacién que se propone.

El panorama publicitario actual ha sufrido un enorme cambio durante los ultimos

veinte afios. Este cambio se ha debido a que ha tenido que adaptarse a los nuevos

2 NORMAN, D. El disefio emocional. Barcelona: Paidos, 2005, p. 24
3 GOLEMAN, D. La inteligencia emocional. Barcelona: Kairds, 2004, p. 59
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tiempos que impone el ritmo vertiginoso que experimentan las sociedades,
sobretodo la occidental. Por lo tanto, se ha producido una revision de los conceptos
que definen la comunicacién, desde el marketing hasta la publicidad y se han
producido intercambios conceptuales importantes en los mismos. Si actualmente
utilizaramos la conocida teoria del USP*, posiblemente no se obtendria el éxito
esperado, ya que la exigencia por parte del publico ha aumentado y actualmente la
teoria del USP ya no es algo tan valioso como para convencer al publico de que un

producto es mejor que otro.

Las marcas viven hoy en un contexto en el que es cada vez mas dificil superar la
competencia existente. Se hallan en la era de la globalizacién, atentas a la evolucion
de los mercados internacionales donde los cambios que se experimentan son tan
veloces que es imposible reaccionar a tiempo. Hoy en dia, las empresas tienen la
mirada en los mercados emergentes donde estan paises como India o China. En la
actualidad, este ultimo pais tiene un crecimiento que la sitia como la cuarta
economia mundial, detras de Estados Unidos, Japén y Alemania. Con datos
previstos para el afio 2040, elaborados por Goldman Sachs,’® China estara situada a
la cabeza de las grandes economias mundiales segun la magnitud de su producto
interior bruto. A este factor hay que sumarle que existe una mano de obra de bajo
coste que la convierte en una nacion muy competitiva y atractiva por el potencial
economico que ofrece. Ante este escenario econdmico, las estrategias de marketing
y comunicacién deben tener en cuenta la competitividad global caracteristica de hoy

en dia y saber adelantarse a los cambios lo mas rapidamente posible.

Las empresas deben tener en cuenta que cada vez hay mas productos y que éstos
se parecen entre ellos. Ademas cuando se producen innovaciones, sélo hay que
esperar unos meses para que otra marca copie ese producto y ademas lo
comercialice a un precio inferior, practicamente con la misma calidad. En este orden,
los consumidores se sienten desorientados ante el abanico de posibilidades que le
ofrece el mercado y por eso, las empresas deben orientar las decisiones de los
consumidores ofreciendo atractivos que tengan un valor adicional basado en

aspectos emocionales que conformen la diferencia con sus competidores. De esta

* Las siglas USP (Unique Selling Proposition) significan «Proposicién Unica de Venta», concepto
de marketing acufiado por Rosser Reeves (1961) para teorizar y formular un modelo que explicara
aquellas exitosas campafias publicitarias en la primera mitad de los afios cuarenta. Reeves
sostenia que tales campanfas tuvieron éxito debido a que se le hizo al consumidor una propuesta
unica y eso lo convencié para comprar un producto o preferir una marca sobre ofra.
° Goldman Sachs actua como un asesor financiero para algunas de las compafias mas
importantes, grandes gobiernos y ricas familias del mundo, y es enlace primario en el mercado de
seguridad del Tesoro de los Estados Unidos.
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manera, se produce «el desvanecimiento de la identidad material del producto,
debido a la constante intervencion del cambio tecnolégico que lo modifica

continuamente y a la pérdida de las diferencias objetivas».6

Por lo tanto, queda en el pasado esa etapa en la que la comunicacién queria resaltar
unicamente los beneficios racionales, ya que hoy en dia esos beneficios ya no son
decisivos para el consumidor, porque todas las marcas ofrecen los mismos. Esta
teoria, un tanto ingenua y prosaica, dio paso a una dindmica situada en el lado
opuesto de la mano de David Ogilvy. El publicitario norteamericano abogaba por
otorgar el mayor peso de la comunicacion a la marca a través de la Image Brand o
Imagen de Marca que tenia como objetivo de la publicidad, no vender mas, sino
ganar mas. De este forma y como afirma Raul Eguizabal «mientras la USP se
detenia en las propiedades fisicas, la Imagen de Marca proporcionaba rasgos

psicologicos al producto y, por ende, al propio mensaje».7

Todo ello, ¢hacia dénde nos lleva? Segun Antonio Caro, creativo publicitario y
profesor de la Universidad Complutense de Madrid, «lo que en un principio fue
anunciar, iba resultando cada vez mas enunciar».® Por lo tanto, lo que Caro queria
decir, es que la publicidad se habia presentado no como portadora de significacidon

de la propia marca sino como soporte de ésta.

De ahi los cambios conceptuales del marketing y de su herramienta, la publicidad.
Estos cambios se han producido como consecuencia de una tendencia que ha
impregnado la mayoria de los nuevos enfoques del marketing y la comunicacion,
que buscan una aproximacion al ser humano mas alla de su condicidon consumidora
con el objetivo de establecer un dialogo fluido y constante. Esto significa humanizar
la comunicacién, tomando valores y caracteristicas de las relaciones personales. El
marketing relacional, el marketing viral, la comunicacion one to one son soélo tres
ejemplos de los nuevos enfoques que recogen esta nueva forma de relacionarse con

el usuario.

El origen de esta tendencia se produjo a partir de la crisis econdémica y saturacién de
los afios noventa, aunque en los setenta ya se empezo a oir el término de sociedad
de la informacién, nacieron valores como la ecologia y se produjo una fragmentacion

social propia de las sociedades avanzadas. Todo ello repercute negativamente en la

S EGUIZABAL, R. Historia de la publicidad. Madrid: Eresma & Celeste, 1998, p. 142
ibid.
8 CARO, A. La publicidad que vivimos. Madrid: Ed. Eresma & Celeste, 1994, p. 114
13



segmentacion de mercados, ya que cada vez es mas dificil segmentar con un criterio
eficaz. La nueva manera de entender la sociedad se experimenta a partir del
individualismo y los gustos personales ya que los indicadores tradicionales para
segmentar el farget, como la clase social, la edad o el sexo, son insuficientes. A raiz
de esta sociedad individualizada, se pierden valores tan importantes como la familia
y las relaciones sociales se llevan a cabo en los centros de interés sin depender del
lugar de residencia de sus miembros. Las telecomunicaciones, Internet y el movil

han ayudado a que esta nueva realidad se haga visible.

Si a este problema de segmentacion le afadimos, la fragmentacion de las
audiencias, el panorama desde el punto de vista publicitario es bastante incierto. La
aparicidon de la television digital y la crisis de los ainos noventa han sido algunos de
los factores que han fomentado este escenario tan ambiguo. Aunque hay que tener
en cuenta, que la saturacién publicitaria ha sido uno de los factores que han hecho
mas dificil el hecho de plantear nuevas formas de publicidad, ya que la realidad es
que existe un fuerte rechazo a la publicidad. Las personas no quieren perder su

valioso tiempo viendo o escuchando publicidad, las personas preferimos sentir.

Segun el marco contextual que se plantea, la comunicacién debe ser mas cercana,
por lo tanto, la emocién forma parte de nuestras decisiones y en ellas van incluidas
las decisiones racionales. En este aspecto, el psicélogo estadounidense Daniel
Goleman afirmé que «el nuevo paradigma nos obliga a armonizar mente y
corazon».? En su obra Inteligencia Emocional, el psicologo divulga este término que
exalta los valores emocionales y explica que es la capacidad humana de sentir,
entender, controlar y modificar estados emocionales en uno mismo y en los demas.
Goleman expone este concepto frente al concepto de inteligencia conocido hasta el
momento y realiza investigaciones procedentes en su mayoria del ambito

neurocientifico, desde una perspectiva psicoldgica.

Desde esta visidn, han sido muchos los neurdélogos que han investigado el
funcionamiento de la mente humana, pero Antonio Damasio, médico y neurdlogo
portugués, establecid los principios cientificos para entender la importancia de la
emocion y los sentimientos. Damasio cred una relacion entre el cerebro y el cuerpo,
llegando a afirmar que «el cuerpo proporciona algo mas que el mero soporte y la

simple modulacién: proporciona una materia basica para las representaciones

® GOLEMAN, op cit., p. 43
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cerebrales».' Con esta afirmacién, Damasio trata de superar el dualismo cartesiano
entre mente-cuerpo y asi establecer una interdependencia absoluta donde la

emocion y mas adelante los sentimientos, son los puntos de anclaje entre ambos.

De este modo, el neurdlogo deja entrever que las emociones también estan
implicadas en la toma de decisiones tanto como la racionalidad y por lo tanto, que la
emocion forma parte fundamental del cerebro humano. Es curioso que en una época
en la que se creia que las emociones debian reprimirse, sobre todo en la formacion
infantil donde se opinaba que las emociones eran siempre negativas, este autor
abogaba por la educacion de las emociones como una nueva forma de organizar y

cultivar las mismas.

¢ Por qué estan luchando hoy en dia las marcas? Luchan para que la gente tenga
experiencias significativas con sus productos. La competencia, ahora, estad en
proporcionar la experiencia mas significativa y placentera posible y ante esta
situacion, los disefadores, los especialistas en comunicacion y los profesionales del
sector deberan esforzarse por conseguir que el consumidor viva esa experiencia, y

por tanto, deben luchar por disefiar para emocionar.

1.2 ;Qué es el disefio emocional?

El disefio hasta hoy en dia ha jugado un rol muy importante en la vida de las
personas, influenciando desde el modo de vida diario, hasta el desarrollo cultural,
social, econdmico y tecnolégico de la misma. El disefio, ha sido un area de estudio
que ha sufrido un proceso evolutivo de perfeccionamiento y que poco a poco ha
conseguido tener una buena base tedrica, solida e independiente como la tienen

otras disciplinas.

Generalmente cuando se habla de satisfacer necesidades, las personas tienden a
pensar en necesidades funcionales que estdn bajo metodologias principalmente
racionales. Sin embargo, surge una duda al reconocer a una persona como un ser
que no se compone solamente de raciocinio, sino que también lo hace de emocién.
Por lo tanto, en este punto, se plantea el disefio, no sélo como un modo de atender a
las necesidades racionales, sino como un modo de atender las necesidades
emocionales con determinados productos, en donde se buscara una relacion mucho

mas intima y personalizada.

10 DAMASIO, A. El error de Descartes. Barcelona: Critica, 2006, p. 15
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Segun algunos disefadores, el enfoque de la usabilidad es deshumanizador, ya que
desde un principio soélo ha tenido en cuenta los aspectos cognitivos, dejando de lado
los emocionales. Es decir, sélo se ha fijado en lo que ocurre en el hemisferio
izquierdo, ignorando el derecho. Tal y como afirman algunos disefiadores como

Wucius Wong:

Un buen disefio es la mejor expresion visual de la esencia de algo, ya sea esto un
mensaje o un producto. Para hacerlo fiel y eficazmente, el disefiador debe buscar no sélo
que ese algo sea conformado, fabricado y distribuido, usado y relacionado con su entorno

sino también funcional, mientras refleja o guia el gusto de su época.11

Esta area emocional, abre nuevas puertas en el mundo del disefio y se plantea el
hecho de generar relaciones intangibles entre el usuario y el producto, cosa que
antes era algo impensable en el proceso de construccion de un producto. De esta
forma se genera una idea humanizadora del disefio en la que se contempla el perfil

del target, teniendo en cuenta la razén y la emocion.

La emocion desempefa un papel importante en el trabajo que realiza un disefiador.
Los disefiadores dejan emociones positivas o negativas en los objetos que disefian y
esto es percibido por los usuarios. Igualmente, los disefiadores pueden utilizar este
hecho para hacer que una persona sienta de un modo determinado al usar el
producto. Sdlo es cuestion de investigar qué emociones afectan a las personas y de

qué manera inciden en el comportamiento y en los pensamientos de las mismas.

El disefio tiene un fuerte componente emocional en el modo en que los productos
son disefiados y utilizados. El disefiador debe pensar en el usuario desde el
momento en el que piensa cdmo disefiar un objeto. Debe ponerse en la piel de quien
lo va a utilizar y tratar de encontrar maneras diferentes de usar el producto, formas
de tratarlo y situaciones de uso. Ademas de este analisis, el disefiador debe
encontrar insights.”> Y esto se convierte en una pieza clave en la tarea de un
disefiador, porque muchas veces la publicidad se basa en los insights para llevar a
cabo la comunicacion. Si el disefiador ya esta pensando cémo se va a vender un
producto antes de disefiarlo, la comunicacion sera mucho mas eficaz y propiciara la
compra del mismo. Este pensamiento provocara el éxito del producto. El disefiador

debe tener en cuenta el placer y la efectividad de un objeto, es decir, de que un éste

" WONG, W. Fundamentos del disefio. Barcelona: Gustavo Gili, 1995, p. 41
12 Segun el diccionario de J. Walter Thompson: Comunicacién, Marketing y Nuevas Tecnologias,
un insight es una expresion inglesa que se emplea para definir una realidad humana compartida e
interiorizada por un grupo objetivo, contra la cual una idea creativa se apoya para conseguir
impacto creativo, desencadenar emociones y conectar con fuerza con la idea de marca.
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responda al uso que quiera dar y ademas provoque placer en la persona que lo esté

viendo o usando. De esto se encarga el denominado disefio conductual.

El concepto del significado asociado al producto aparecié en los afios 80 cuando
Bernhard Birdek afirmé en su libro Disefio. Teoria y practica del disefio industrial,
que los productos no sdlo tienen funciones practicas, sino también simbdlicas. Lo
que propuso este tedrico fue la reorientacién del analisis puramente racional del
disefo, para enfocarlo hacia un nivel mucho mas sensitivo y emocional. Birdek se
dio cuenta de que los objetos tienen una historia detras que hace resurgir recuerdos

de nuestra mente.

En definitiva, un disefiador debe tener muy en cuenta durante el proceso de
elaboracién, que un objeto no solo debe ser funcional, sino que debe significar y ser

placentero para el usuario.

Mas alla del disefio, existe una cuestion personal y es que el objeto puede
determinar la personalidad del usuario a través de su uso. A continuacién

enumeraremos las formas que tiene un objeto de incidir en un usuario:

* Un objeto puede determinar el nivel social o el nivel econémico de una persona.
Por ejemplo, el tener electrodomésticos de la marca SMEG aportara un cierto nivel
adquisitivo y un criterio en el ambito del disefio. Esto no se los proporcionaria un
frigorifico de la marca AEG debido a la imagen que proyecta el disefio de cada

frigorifico. (Véase Anexo Fig.1)

» También puede proporcionar una expresion de la propia identidad, es decir, un
objeto puede definir a una persona o reafirmarla. No es lo mismo tener un automovil
de la marca Audi que tener uno de la marca LOGAN. El que use un Audi reafirmara
su identidad como una persona preocupada por su imagen e interesada en estar a la
vanguardia de las nuevas tecnologias. En cambio, el usuario de la marca LOGAN
reafirmara su identidad como una persona que no le da importancia a las marcas y

que se preocupa basicamente por la funcionalidad de los automoviles. (Véase Anexo
Fig.2)

» Por ultimo, un objeto puede significar un recuerdo concreto para una persona. El
Mini es un automovil que trae muchisimos recuerdos a los usuarios de ese coche en
los afos sesenta, por lo tanto, para muchos, la reedicion del Mini por parte de BMW

significa transportarles a un pasado lleno de recuerdos.
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Hay muchos factores alrededor del disefio de un objeto y del uso que les damos y
sorprendentemente, la mayoria de esos factores no siempre responden a una
premisa racional. Queremos creer que somos seres racionales, que cuando
compramos un producto, no nos dejamos llevar por las emociones, sino que
tratamos la compra con un razonamiento integramente légico y eso no es del todo
cierto. Durante el proceso de compra, nos dejamos guiar por nuestras emociones,
porque somos seres con irracionalidad en muchas de nuestras acciones. Ademas de
esta cuestion puramente fisica, también existe una razén social. Como ya hemos
explicado anteriormente, hemos pasado de la sociedad de la informacién a la
llamada sociedad emocional en la que las personas, ya satisfechas en sus

necesidades basicas, buscan sentir emociones.

El disefiador debe tener en cuenta que los objetos no so6lo deben funcionar bien y
ser practicos, sino que también deben ser bellos. Esta belleza hace que un objeto
sea agradable de usar. Pero también ocurre en sentido contrario, por muy bello que
sea el objeto, si éste no tiene el funcionamiento que se espera, nunca conseguira el

éxito.

Normalmente, los disefiadores tienden a pensar que las cosas serias, como por
ejemplo, este trabajo de fin de carrera, deberia ser en blanco y negro. Ultilizar
colores seria algo impensable. Esto mismo ocurria con la tecnologia unos afios
atras. Era inimaginable que un ordenador, pensado para trabajar, introdujera colores
en sus pantallas, hasta que esto un dia cambi6 con la aparicion del Apple Il. Este
ordenador introdujo colores en sus pantallas, pero sdélo para los juegos y no para los
programas serios. Segun Donald A. Norman «la razéon me decia que el color no era
importante, pero en cambio, mi reaccion emocional me hacia ver lo contrario»." Los
disefiadores del Apple Il sélo tuvieron que fijarse en su entorno. Este, estaba
sufriendo un cambio ya que en el cine, la prensa y la television también afadian

color a sus formatos.

Un disenador debe tener en cuenta cuan importante son las emociones en las
decisiones de compra. Las emociones afectan en nuestras decisiones de tal forma
que aunque parezca increible, muchas veces, las decisiones de compra las
hacemos de un modo irracional, y no sabemos por qué, antes de conocer las

caracteristicas técnicas de ese producto, ya lo deseamos.

Como ya apuntabamos anteriormente, una persona es capaz de creer que un objeto

es mejor que otro, aunque los dos tengan las mismas caracteristicas funcionales

* NORMAN, D. op cit., p. 24
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debido al poder de la emocién sobre nuestros pensamientos. Esto abre un camino
de infinitas posibilidades en el mundo del disefio, ya que demuestra el poder que

tiene el disenador, si antes de disefiar analiza el factor emocional del usuario.

El disefio no sdlo sirve para hacer mas agradable un objeto, existen algunas teorias
que sostienen que trabajar con un objeto bello, hace que se trabaje mejor. Segun
afirma Norman, «tenemos hoy en dia pruebas de que los objetos que son
agradables en términos estéticos nos habilitan para trabajar mejor»." En la
actualidad, muchos objetos son disefiados teniendo este factor en cuenta, pero esto
no siempre ha sido asi, antes se creia que la emocion era «un vestigio evolutivo de
nuestro origen animal»'® y por lo tanto se tenia la creencia de que el pensamiento
humano era unicamente un pensamiento l6gico y racional. Era importante no dejarse

llevar por las emociones y ser siempre seres racionales.

En 1993 los psicélogos F. Gregory Ashby, Alice M. Isen y U. Turken, realizaron un
experimento con el que llegaron a una serie de conclusiones en cuanto a las
personas y su relacion con el uso de un objeto. Cuando en un proceso intelectivo se
estd mas relajado, las personas son mas imaginativas y creativas. Por lo tanto, se
demuestra que los objetos que hacen que nos sintamos bien, es decir, que nos
sintamos mas relajados, son mas faciles de usar. En consecuencia, si somos
positivos, si estamos relajados y nos sentimos bien, trabajaremos mejor. Esto viene
provocado por el propio objeto, el cual nos resulta bello debido a su apariencia y
demuestra lo poderosas que pueden ser las emociones frente a las propias
funcionalidades de un objeto.

Es importante analizar los diversos factores que afectan al disefio de un objeto. Por
ejemplo, el uso, la tipologia de persona que lo va a usar o el entorno, son factores a
analizar antes de disefiar un objeto. Por ello el cuidadoso disefio de los detalles es

imprescindible para provocar emociones.

Hay diferentes tipos de objetos, por ejemplo, los que se usan para trabajar y los que
van destinados al ocio. Muchas veces, cuando trabajamos podemos tener un
sentimiento de afecto negativo, podemos estar tensos o estresados, y es en esta
situacion cuando tendemos a fijarnos mas en los detalles de los objetos. Por
ejemplo, si se trata del sistema operativo de un ordenador, los botones deberian ser
claros, sin ambigledades y visibles para facilitar su uso y no propiciar situaciones

molestas. No siempre se debe disefar para provocar un efecto distendido en el

1 op cit., pp. 25 -26
18 op cit., p. 34
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usuario. Cuando se disefa un objeto peligroso, se debe hacer de modo que suscite
un sentimiento de afecto negativo ya que de este modo, provoca en la persona que
lo usa una situacion de alerta del riesgo existente. Por ejemplo, en el caso del
sistema operativo, esto deberia aplicarse cuando el ordenador detecte un virus.
Cuando un virus ataque nuestro sistema, las ventanas deberian ser menos
redondeadas, los colores mas llamativos y los sonidos mas molestos para alertarnos
de la inesperada visita. En ese caso, el disefio deberia ser menos agradable para

nuestros sentidos.

Es importante tener en cuenta que hay que disefiar, no sélo segun la tipologia del
objeto, sino también pensando en la tipologia de publico, es decir, en el target. Un
buen disefio debe tener en cuenta los afectos positivos generalizados en el ser
humano, desde el punto de vista biolégico y no basandose en el aprendizaje
adquirido durante los afios. Es complicado encontrar un buen disefio para todos los
publicos ya que la edad, la educacién y sobre todo el factor cultural afectan
irremediablemente en la manera de ser de cada individuo. Segun estos factores,
segun cada cultura se aceptarda mas o menos un determinado disefio. Cuando
recibimos informacién al ver un objeto, lo hacemos a diferentes niveles. Por lo tanto,
se podria afirmar que hay diferentes niveles de procesamiento de la informacion.

Segtin Norman, la clasificacion de estos niveles es la siguiente: '

* Nivel visceral
« Nivel conductual

 Nivel reflexivo

El nivel visceral es el nivel inicial y analiza la apariencia y el tacto. Este nivel no sélo
es importante en el disefio de productos, sino que también lo es en la publicidad y
otras disciplinas en las que la apariencia es una parte fundamental. El nivel
conductual analiza la usabilidad, es decir, si lo disefiado es facil de usar, su
rendimiento y si cumple la funcién que se espera. Es interesante que un producto no
solamente funcione bien sino también que sorprenda al usuario y de este modo
supere sus propias expectativas respecto el objeto. El tercer nivel, el reflexivo, puede
anular a los otros dos y a una parte del conocimiento y de la educacion del individuo.
Cuando se disefa a nivel reflexivo, se hace mas a largo plazo que cuando se disefia
a nivel visceral ya que se tiene en cuenta la experiencia que tendra el usuario con el

producto. Esto es debido a que ese disefio es capaz de mantener una relacion mas

16 op cit., p. 37
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estrecha con la persona que lo usa y existe, o deberia existir, una interaccién entre

el producto y su identidad como persona.

La relacion que se establezca entre un producto y el usuario es primordial para que
éste tenga éxito. Esta relaciéon se define en el orgullo o la verglienza que se
demuestra con el uso de un producto. Por ejemplo, aquella persona que muestra
orgullosa las zapatillas Nike que acaba de comprarse para reafirmar su identidad.
Ensena esas zapatillas porque esta orgulloso de llevarlas puestas y porque su nueva
adquisicion le posiciona dentro del colectivo social. Cuando decimos que un
producto hace que nos mostremos orgullosos de él, es porque éste actia
inevitablemente sobre nuestra identidad. El ser humano, al ser un ser social, se
preocupa por lo que piensen los demas, tiene que mantener una posicion frente a
ellos. Los objetos proporcionan un amplio abanico de posibilidades para reforzar
nuestra imagen, ya que éstos, muchas veces, se convierten en expresiones publicas
totalmente conscientes. Esta necesidad de reafirmarse constantemente a través de
los objetos demuestra que «muchas veces esta manifestacion externa de nuestro yo
interno es una clara falta de autoestima»."” Este refuerzo de la identidad es todavia
mas potente cuando se recurre al apoyo del resto de usuarios para reforzar esa

identidad, ya no como individuos, sino como comunidad.

Los modos en los que los tres niveles interactian son complejos, y es dificil que un
disefiador disefie un producto que satisfaga a todo el mundo. Pero Norman dice que
«no cabe esperar que algun producto por si solo satisfaga a todo el mundo. El
disefiador deber conocer al publico al que el producto va dirigido».18 Por lo tanto es
imposible que un objeto guste al 100% del publico, en consecuencia, es interesante
segmentar el mercado y crear diferentes productos dirigidos a grupos homogéneos

de personas.

Este no es el unico factor que hay que tener en cuenta, sino que también es
importante definir muy bien el entorno. Para ello, el disefiador debe preguntarse si
ese producto es adecuado al entorno al que se dirige. Por ejemplo, no es o mismo
disefiar un producto para un entorno doméstico que para un entorno profesional.
Cada objeto deberia tener una personalidad y un comportamiento diferente segun el
entorno de usabilidad del mismo asi como al publico al que se dirige. No es lo mismo
disefiar un ordenador para un gabinete de abogados que para un estudio de disefio
o0 para un escritorio de un estudiante. La personalidad de ese ordenador no sélo

determinara el aspecto formal del producto, sino que también determinara la forma

v op cit., p. 72
18 op cit., p. 55
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de la publicidad, el caracter del lider de la compadia, la arquitectura de las tiendas y
fabricas y todo lo que ese producto y su entorno comunique. Por todo ello, es
imprescindible que el disefador antes de disefiar dedique su tiempo a un andlisis

exhaustivo del publico, su entorno y la usabilidad del objeto que va a disefar.

Como consumidores, las necesidades tienen una jerarquia. El ingeniero y disefiador
inglés Patrick Jordan, asi lo explicaba en su libro Designing Pleasurable Products.
Jordan defiende que el primer requisito basico de un producto es la funcionalidad,
evidentemente, adquirimos un objeto para que cumpla con una finalidad o funcién o
para que solucione un problema. La segunda caracteristica basica es la usabilidad.
El producto debe ser facil, como y seguro en su uso. En cuanto a la facilidad de uso,
Karl Krippendorff explicaba en un articulo del Design Management Journal que era
necesario aplicar tres reglas para el disefio de productos. La primera es que un
producto debe explicar qué es y para qué sirve. La segunda es que un producto
debe comunicar cdmo debe o puede ser usado. La tercera es que un producto debe
proporcionar feedback. Por ultimo, el tercer requisito que definia Patrick Jordan era
el placer. Los beneficios no s6lo deben ofrecer beneficios funcionales, sino también

emocionales.

Este ultimo requisito se desarrolla mucho mejor en el libro La busqueda del placer
del antropdlogo Lionel Tiger, estableciendo cuatro maneras diferentes de que los
humanos sientan el placer: «Fisico, social, psiquico e ideoldgico».'® Segun Patrick
Jordan, lo interesante de estos placeres es aplicarlos para poder entender a la gente
y saber lo que esperan de los productos. Esta clasificacion, podria proporcionar una
vision util y ser de ayuda para el disefio, el marketing y las estrategia de negocio.
Algunas compafias como por ejemplo: Starbucks, Nokia, Procter and Gamble,
Unilever, Microsoft o Philips Electronics han usado el marco de los cuatro placeres
en sus procesos de desarrollo de producto. Para Jordan, el término placer, es una
simple sustitucién substancial de la palabra emocion, por lo tanto, cuando él habla
de aplicar el marco de los cuatro placeres, en el fondo esta hablando de lo mismo
que planteaba Norman con las emociones. Los cuatro placeres se podrian usar
como un punto de partida para investigar qué es importante para un publico objetivo
determinado. La investigacion de mercados también es un modo de encontrar
informacién acerca de nuestro publico y a menudo, gracias a ella se encuentran lo
antes mentados insights, que pueden ayudar a facilitar la tarea del disefio del

producto.

Y TIGER, L. La busqueda del placer. Barcelona: Paidos, 1993 p. 54
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Pero lo interesante quiza es fijarse en los factores que influyen en la aceptacion de
un objeto por parte de una persona. El factor clave del éxito es la emocion,
posiblemente desencadenada desde la estética, que el usuario siente ante un objeto
determinado. Pero, ;de donde proviene esta emocion? Segun Danielle Quarante, y
tal y como explica en Disefio Industrial, existen diferentes factores que influyen en la
capacidad que tiene un producto para producir emocion. En primer lugar, existen los
factores puramente emocionales, es decir, los que devienen de un modo
completamente subjetivo. En segundo lugar, estarian los factores cognoscitivos que
estan directamente relacionados con lo que se conoce o se ha aprendido. En tercer
lugar, los factores intelectuales, que se refieren a la satisfaccion légica de
comprensién de un producto. Por ultimo, Quarante explica que existe un factor
psico-fisiologico. Este ultimo factor se refiere al placer estético y dependera de la
calidad de nuestras sensaciones, de nuestras emociones y del resto de factores

antes explicados.

Por lo tanto, parece que la emocion viene dada por una percepcion que el usuario
tiene de un producto y éste es el factor clave para su éxito. La emocion, viene
generada por una amalgama de factores que influyen en su aceptacion. Es por ello,
que es importante que un producto ofrezca algo mas que su facil uso y una
funcionalidad acorde con las necesidades de un publico. Al fin y al cabo, las
clasificaciones que realizan Quarante o Patrick Jordan, no distan demasiado de las
que hace Norman. Las diferencias entre ellas son minimas y en algunos casos
incluso puramente nominales. En cualquier caso, queda claro que hay varios niveles
en la relaciéon de un usuario y un objeto.Existen algunos autores que afirman que el
poder del disefio estriba en la seduccién. Julie Khaslavsky y Nathan Shedroff son
dos disefiadores que afirman en su libro Understanding seductive experiences, que
el poder del disefio esta en la seduccion entendida como proceso, es decir, como
experiencia. Estos disefiadores estudian a los ordenadores como tecnologias

persuasivas y afirman que existen tres pasos basicos de persuasion.

Seduccién: captar la atencién y hacer una promesa emocional. De relaciéon: avanzar en
realizaciones pequefias y promesas, un paso que puede continuar casi indefinidamente.
Cumplimiento: cumplir las promesas finales, y poner fin a la experiencia de una forma

memorable.?’

 Atraccion

* Relacion

20 VEASE http://www.cs.chalmers.sefidc/ituniv/kurser/04/projektkurs/artiklar/CACMseduction.pdf
[25.01.09]
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* Cumplimiento

La atraccion ofrece una promesa emocional en la que el usuario tiene unas
expectativas sobre ese objeto. En el segundo paso, en la relacidn, el producto debe
cumplir esa promesa e incluso superarla, es decir, superar las expectativas del
usuario. En el tercer nivel, el cumplimiento, el producto debe construir una
experiencia memorable en la mente del usuario. Un objeto que seduce hace que las
personas deseemos las cosas porque nos ayudan a sentirnos mejor, porque dan
sentido a nuestra vida, porque nos ayudan a reforzar nuestra identidad como
individuos pertenecientes a un colectivo social determinado. Por ejemplo, nos
seduce la idea de tener un 4x4, no por el uso que le vamos a dar, sino por lo que
ese vehiculo significa para nosotros como individuos dentro de una sociedad. Y ahi
esta la clave de la seduccién, en que lo importante no es lo que las cosas son, sino

lo que significan para nosotros.

En definitiva, el disefio esta asociado a las emociones, y es por ello, que a veces nos
divertimos con ciertos objetos, otras veces nos enfadamos cuando nos cuesta
usarlos o simplemente, disfrutamos contemplando algunas cosas o luciendo
productos que nos hacen sentir diferentes. Por lo tanto, el disefio emocional es una
manera de enfocar el disefio de un modo mas empatico. Se da por supuesto, que un
objeto va a funcionar bien y se va a entender, pero éste debe ofrecer ese plus que
buscamos las personas y es el disfrute de ese objeto y el placer a través de su uso.
Y ése, es basicamente el objetivo del disefio emocional, hacer que nuestras vidas,

sean mas placenteras.

1.3 Etnografia e ingenieria Kansei: dos posibles caminos.

Como bien hemos explicado en el capitulo anterior, el disefio puede provocar
emociones, ¢pero como?, es decir, jde qué forma se produce este fendmeno?.
Existen muchas disciplinas estudiando este fendmeno como el disefio grafico, el
disefio industrial y el disefio interactivo, pero cada una lo hace desde un enfoque
distinto y aplicandolo a su contexto especifico. De un modo u otro, es innegable que
es necesario que los disefadores, tengan una base cientifica en donde apoyarse

para elaborar una metodologia de trabajo.

A continuacion, se analizaran dos disciplinas que ayudan a entender de un modo
mas cientifico un concepto como es el disefio emocional. En primer lugar, se
analizara la ingenieria Kansei ya que utiliza una técnica que busca respuestas en las
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emociones de las personas para elaborar un disefio determinado. Por lo tanto,
disefia a partir de las emociones y para las emociones. Por otro lado, analizaremos
la ciencia de la etnografia, ya que se basa en el estudio del comportamiento de los
seres humanos, es decir, que se trata de una ciencia centrada en el usuario y que
entre otras cosas, reflexiona sobre el disefio. Por lo tanto, el disefio Kansei y la
etnografia son dos posibles caminos que pueden facilitar el entendimiento y la

aplicacién de un concepto, aparentemente tan etéreo como es el disefio emocional.

La ingenieria Kansei en los afios 70, empez6 a estudiar de un modo cientifico, cémo
afectan los objetos que usamos a nuestras emociones. El profesor Mitsuo
Nagamachi, desarroll6 una metodologia que bautiz6 con el término Kansei
Engineering System. El fin del estudio del profesor, fue incorporar la emocién al

proceso de desarrollo de los objetos, ya sean fisicos o no.

Para explicar qué significa el término japonés Kansei, necesitamos seccionar la
palabra en dos partes. Por un lado, la silaba Kan significa sensitividad y por el otro,
sei significa sensibilidad. Pero vamos a ir mas alld de una mera definicion
etimoldgica. Este término se refiere a la ingenieria sensorial o a la usabilidad
emocional y se usa para expresar la capacidad que tiene un objeto de despertar el
placer mientras se usa. Por lo tanto, hace referencia a la capacidad que tiene un
objeto de despertar en nosotros emociones, de despertar en las personas
sensaciones y de ir mas alla del aspecto fisico del producto. De este modo, se dice
que un producto u otro es mas Kansei segun la respuesta emocional que provoque
en el usuario. Lo mas interesante de esta técnica, es que Nagamachi pensé por
primera vez en una tecnologia orientada al consumo para el desarrollo del producto,

teniendo en cuenta las necesidades del consumidor y no la intencién del fabricante.

Basicamente, la metodologia Kansei consiste en observar y en traducir las
percepciones psicolégicas, gustos y sensaciones que expresa un usuario al hacer
uso de un producto, ya sea fisico o interactivo. De este modo, se puede realizar un
analisis de las caracteristicas que un disefador debe incluir en el disefio de un

producto a través de la deteccion de las respuestas subjetivas de los usuarios.

Desde el desarrollo de esta metodologia hasta ahora, han pasado mas de 30 afos,
pero no por ello, esta técnica ha quedado en desuso. De hecho, la marca de
automoéviles Mazda, apostd por este enfoque y aplicd la ingenieria Kansei para el
desarrollo de uno de sus vehiculos. El Mazda MX5 se desarrollé siguiendo esta
técnica gracias a que el departamento de ingenieria, contraté al equipo de
Nagamachi para realizar un completo estudio emocional, en el cual se contemplaba
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aspectos aparentemente sin importancia, como el sonido que debian hacer las
puertas al cerrar o el radio de las curvas. Asi, disefiaron el deportivo mas vendido

del mundo. (Véase Fig.3)

En la actualidad, el mejor ejemplo de ingenieria Kansei es el disefio del iPad, y la
vinculacién que logra la marca con el usuario. Gracias a un desarrollo y un proceso
de ingenieria Kansei, aplicado como filosofia por el jefe del departamento de Disefio
Industrial, Jhonathan Ive. Como primer punto al tener un objeto como un iPad en
nuestras manos, genera una relacion emocional derivada de la construccion de
marca y de las delicadas lineas que definen su disefio; sencillo, practico, amigable,
trendie, funcional y cercano. Estos son algunos aspectos externos que nos permiten
tener la introduccion hacia un producto altamente comercial. Pero el analisis fisico,
queda atras en el mismo momento en el que comienzas a usarlo, debido a que
entras en lo que se conoce como el UX o User Experience.’’ Se refiere a la
experiencia del usuario, es decir, cuando éste descubre su usabilidad y una relacion
intuitiva, casi natural con el software, lo que provoca placer en el usuario. Por lo que
nuestro cerebro entendera este mensaje como una experiencia de uso memorable y
apasionante y eso, es el principio de una relacion de amor con ese producto y por

consiguiente, con la marca. (Véase Anexo Fig.4)

La forma mas adecuada de usar la metodologia Kansei es durante el proceso de
desarrollo del producto, ya que durante el mismo, es posible tomar decisiones en el
momento acerca de los atributos visuales, tactiles o formales del objeto que se esté
disefiando. De este modo todos estos aspectos dejan de estar en manos de la
magia y la intuicion del disefnador para llegar a establecerse con criterio y solidez.
Basicamente, el disefar con la metodologia Kansei ayudara al disefador a
solucionar los requerimientos estéticos y emocionales que debe tener un objeto.
Ademas, esta asociada a la imagen mental y percepcidén psicolégica que tiene el
consumidor acerca de un producto y las palabras que utiliza para describir las
emociones. Cuando se trabaja con la metodologia, se analizan una serie de factores
que intervienen en el envio y la recepcion de sefiales, es decir, durante la interaccién
con el exterior. Estos factores se inician desde el momento en el que se siente,
hasta la expresidn de ese sentimiento. Las sefiales experimentan un camino en el
que existen diferentes factores como la filtracién, adquisiciéon de la informacion,

estimacién, reconocimiento, modelamiento, relacién, produccién de informacion,

2 User experience (UX) is about how a person feels about using a system. User experience
highlights the experiential, affective, meaningful and valuable aspects of human-computer
interaction and product ownership, but it also covers person’s perceptions of the practical aspects
such as utility, ease of use.

26



presentacidn y expresion. Estos factores integrados, junto con el pensamiento, son
los que conforman la base de la ingenieria Kansei. Lo que se pretende con esta
metodologia es traducir el uso de las palabras emitidas por parte de las personas,
por caracteristicas de un objeto concreto y asi crear un modelo matematico que

permita la comprensién de los datos y las predicciones futuras.

En definitiva, el Kansei es un medio légico de traducir las palabras y generar
emociones al entrar en contacto con un producto. Ademas, es aplicable a todas las
disciplinas del disefio, tanto industrial, como en disefio grafico, como en disefio
multimedia e interactivo. Simplemente, se trata de satisfacer necesidades y
despertar emociones en el ser humano a través de un objeto, un software, un olor o

un servicio.

Por otro lado, existe una técnica que se basa en la observacion de los usuarios y no
en la traduccion de las sensaciones llamada Etnografia. En el afo 2007, la
Asociacién de Disefiadores Norteamericanos, public6 una obra sobre etnografia
titulada An Etnography Primer, en la que explican la importancia de la etnografia
para hacer un mejor disefio. La etnografia es un método de investigacion de la
antropologia social y cultural que facilita el estudio y comprension de un ambito
sociocultural concreto, normalmente una comunidad humana con identidad propia.
Tiene su fundamento en la entrevista y la observacion, siendo el trabajo de campo

una herramienta basica en el proceso de investigacion.

La investigacidon etnogréfica trata de obtener informacién representativa a través de
informantes cualificados que asi mismo son miembros del grupo estudiado. Dichos
informantes disponen de una serie de caracteristicas personales, adscritas o
adquiridas, que les hacen ser fuentes de informacién de gran importancia. Los datos
recopilados consisten en la descripcidon densa y detallada de sus costumbres,

creencias, mitos, genealogias, historia, etc.

Esta técnica ha sido utilizada por las ciencias humanas como la antropologia, la
educacion y el trabajo social, pero el disefio no la habia aplicado antes para tener en
cuenta un entorno cultural a la hora de disefar un objeto. Muchos autores advierten
de que los analisis realizados por parte de estas técnicas, no han tenido en cuenta el
disefio industrial y grafico, ya que el usuario se concibe en términos muy generales.
Estas consideraciones son tan etéreas o se realizan en grupos sociales tan amplios
o determinados por estratos, que las consideraciones simbdélicas no son tenidas en
cuenta por los disefiadores. Por lo tanto, se deberia conseguir una metodologia que,
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basada en la etnografia, permita al disefiador interactuar con grupos de una manera
sistematica y a partir de sus intereses, gustos y opiniones, disefiar propuestas que

satisfagan sus necesidades.

Un ejemplo de la etnografia extraido de la obra An Etnography Primer, es el
posavasos para los coches. Mientras el usuario conducia, se experimentaba una
barrera: el conductor no sabia donde sujetar su bebida si no tenia copiloto mientras
conducia. De este modo, el disefio puede solucionar un punto débil del disefio de un

vehiculo, adaptando un posavasos en la parte frontal del vehiculo.

De todas formas, la etnografia no siempre debe valorarse como una herramienta
innovadora en el campo del disefio. Teniendo en cuenta que ésta pretende ser un
método de estudio mediante la observacion de los usuarios en su contexto,
posiblemente se convierta en una metodologia un tanto conservadora, que puede
llevar a disefiar sistemas y productos que nos hagan aceptar situaciones
desfavorables para el propio usuario. Dicho de otra forma, la etnografia mejora la
manera de hacer de las personas, pero no las cambia, es decir, la etnografia no abre
un camino hacia la innovacion, sino que asienta lo que ya existe. Por lo tanto, se
disefiaran productos que, analizando de una manera superficial al usuario, encajen
en el estado actual de la cosas, en vez de disefiar para modificar o mejorar las
cosas. Por lo tanto, si se investiga solo el contexto y se disefian objetos que se

adapten a él, nunca cambiara el contexto.

Existen marcas como Sony que no comparten la metodologia de la etnografia para
disefiar sus productos y prefieren innovar creando productos nuevos como el

Walkman, productos, que no existian previamente. (Véase Anexo Fig.5)

A raiz de esta valoracion, se podria afirmar que muchas veces, las metodologias
anulan la creatividad. Posiblemente, cefiirse a las metodologias condiciona y tiende
a provocar que se disefien productos parecidos, no se arriesga y por consiguiente,
nada cambia. Pero por otro lado, las metodologias ayudan al disefiador a tener un
orden, una rigurosidad y solidez en su modo de trabajar garantizando la venta del

producto.

A pesar de las desventajas de las metodologias, Marco Van Hout elaboré un
protocolo para que los disefiadores de interaccion incorporaran el disefio emocional
mediante ejercicios sencillos pero rigurosos. Para Van Hout, las emociones son

funcionales ya que se dirigen a determinadas personas, objetos, acciones e ideas.
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Por lo tanto, no existe relacion directa entre un producto, es decir, el estimulo, y la
emocioén. Esto se aplica a todas las emociones, y todas ellas, son el resultado de un
vinculo entre la situacion y el interés de cada persona. Por eso, algunos productos

provocan una sensacion positiva en unas personas y negativa en otras.

Segun Van Hout, todos experimentamos las mismas emociones pero importa el

contexto en el que estemos:

[...] no todas las experiencias emocionales son iguales. Lo que significa que la manera
como se expresan las emociones o la direccion del comportamiento puede diferir entre las
culturas [...] Esto hace dificil el disefio para la emocién, para un mundo global, debido a

las diferencias de contexto.??

Para lograr una experiencia emocional similar entre culturas, es necesario que
existan factores contextuales compartidos, pero muchas veces no existiran. Es por
ello, que segun Van Hout, los disefiadores deberan fijarse de nuevo en el contexto y
en la forma en el que el producto se ajusta a la cultura. § Esta adaptacion al contexto
hace referencia a la metodologia etnografica? Si fuera asi, aplicando la metodologia
de Van Hout, se dificultaria el disefio de productos innovadores y por consiguiente,
esos disefios, no estarian a la altura del marco competitivo experiencial actual.
Siendo como fuere, parece que en el futuro, el camino sera el de desarrollar
estrategias para que los disefadores, tanto graficos como industriales, puedan
aplicar los aspectos subjetivos y emocionales al proceso creativo de una forma
rigurosa, estableciendo un protocolo que permita evaluar el tipo e intensidad de las

emociones generadas entre productos interactivos y usuarios.

1.4 ;Es rentable el diseiio emocional?

El disefio emocional, es una metodologia que sirve para generar emociones en las
personas. En la actualidad, las marcas compiten dia a dia por llamar la atencion de
los consumidores y ademas, existe una competitividad cada vez mayor, es por eso,
que el disefio emocional puede ser una via para conseguir destacar dentro de esa
marafia competitiva. La auténtica lucha ya no estad en vender mas a corto plazo a

partir de campafas agresivas y promociones perecederas, sino que esta en

22 -

VEASE.
http://www.chilepd.cl/content/view/302978/Capturando_las_experiencias_emocionales_Entrevista_
a_Marco_van_Hout.html [26.02.09]
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conseguir que las personas se conviertan en usuarios prescriptores de las marcas,
en que vivan experiencias y en conseguir que amen a los objetos y a las marcas que
se venden. Debido a ello, las estrategias de marketing estan cambiando y estan
mucho mas pensadas a establecer relaciones duraderas y fuertes con sus clientes,

potenciales o no.

Una vez llegado a este punto, seria interesante preguntarse ¢porqué se deberia
abogar por el disefio emocional? ;qué puede aportar el disefio emocional a un
objeto? Es evidente que las marcas buscan aumentar sus ventas y la publicidad es
una de las vias para conseguirlo. Pero para ser amados por los consumidores se
necesita lograr que el objeto conecte con el usuario y se establezca una relacion

duradera y fiel entre ellos.

Evidentemente, cuando alguien entra en contacto con un objeto, se produce una
relacion entre las dos partes. Pero, 4 como se establece esa relacion? El sociélogo
francés Abraham Moles, habla en su libro, Teoria de los objetos, de cinco etapas en
la relacion de un disefio con el usuario. En primer lugar, Moles, habla de una etapa
en la que se produce un Deseo por parte del usuario; el objeto le ha seducido. La
segunda etapa se llama Querer y la define como si fuera una relacion de pareja, es
decir, una vez convives con él o ella descubres las virtudes y los defectos de la
misma y en consecuencia, sentirds mas deseo, o por lo contrario, sentiras
decepcion. La tercera etapa, hace referencia a la Costumbre. Este ultimo punto es
fundamental para una buena estabilidad en la relacion y es aqui donde el usuario
testeara la buena usabilidad del objeto. La siguiente etapa, la denomina
Mantenimiento y hace referencia al momento en el que el usuario toma consciencia
de que el producto tiene una vida y él tiene unas expectativas de vida del mismo.
Por ultimo, existe la etapa de Reemplazamiento en el que el usuario pierde el interés
por ese objeto y lo cambia por otro. Como se puede observar, las cinco etapas que
describe Moles, podrian encajar a la perfeccidon con las etapas que surgen en las
relaciones interpersonales. Por lo tanto, no seria descabellado, segun esta
clasificacion, comparar las relaciones humanas con las relaciones con los objetos.
De hecho, Daniel Norman, describe cémo interpreta él mismo lo que esta pensando

de una silla expuesta en la Renwick Gallery:

[...] hacer interpretaciones de objetos inanimados parece extrafio, pero el impulso que
nos lleva a hacerlo proviene de una misma fuente: nuestros mecanismos interpretativos

automaticos. Interpretamos cualquier cosa que nos entra a través de la experiencia, y en
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gran parte lo hacemos en términos humanos, algo que definimos con el nombre de

antropomorfismo.23

En cualquier caso, el disefio tiene un ciclo de vida, en el que el objeto es deseado y
mas tarde, pasa a ser algo substituido y/o olvidado. Las marcas compiten para que
esa relacion sea lo mas duradera e intensa posible. Cuando se habla de establecer
una relacién intensa, se esta haciendo referencia al reclamo de vivir experiencias por
parte de las personas. En definitiva eso es lo que estan pidiendo los usuarios, que
los objetos nos ofrezcan experiencias, porque en cierto modo, esas experiencias con

un producto, también se convierten en experiencias personales.

Es evidente, que hoy en dia para que un producto de cualquier tipo consiga los
objetivos citados anteriormente, es necesario que suscite interés por parte de los
consumidores, y no sélo por su usablidad, contenido o forma, sino por las
sensaciones que despierta en las personas y que hacen mas satisfactoria esa
experiencia de uso. Un ejemplo actual de un producto que ha sabido conectar con

las personas es la consola Wii de Nintendo. (Véase Anexo Fig.6)

Esta consola, ha conseguido una gran cuota de mercado dentro del sector de las
consolas de videojuegos. Su éxito, no se debe a la calidad del producto dentro del
sector, sino a las emociones que transmite su nueva interfaz de usuario. Con la Wii
se desarrollaron dos controles llamados Wiimote y Nunchuck equipados con
sensores de movimientos. Dichos sensores, permiten interactuar con la consola
utilizando los propios balanceos del cuerpo. Anteriormente, se habian intentado
realizar interacciones similares usando camaras de video, pero éstos no han tenido
tanto éxito debido a las limitaciones técnicas que presentaban. Esta nueva forma de
interaccion entre el hombre y la consola, permite a los disefiadores de juegos, crear
nuevas experiencias mucho mas profundas y por lo tanto, mas complejas
emocionalmente hablando. Con la Wii se puede jugar a tenis imitando el movimiento
del drive y no mediante la pulsacion del tipico boton llamado A o B. A pesar de que
esta consola de Nintendo no cuenta con los mejores graficos del mercado de los
videojuegos, ha sido todo un éxito, teniendo en cuenta que la Wiiy la PS3, de Sony,

salieron al mercado a la vez y se venden casi cuatro Wiis por cada PS3.

Lo realmente interesante de este caso, ademas del aumento de relacién entre el
usuario y la consola, es que Nintendo plantea un nuevo paradigma a lo que

videojuegos se refiere. Una nueva visidon, no solo a la hora de disefar los

2 NORMAN, D. op cit., p. 161
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controladores, sino también a la hora de disefar una nueva manera de entender los

videojuegos, que la convierten en una experiencia unica.

Este es solo un ejemplo de cdmo un producto que, ademas de ser sencillo en su
uso, también produce placer, es capaz de ser el preferido por los usuarios y el mas
vendido. Por lo tanto, si conseguimos establecer un vinculo potente entre los

usuarios y el producto, los resultados pueden ser sorprendentes.

Cuando un producto funciona, nos gusta o nos atrae, no podemos dejar de usarlo o
cambiarlo ya que éste nos responde. ¢ Por qué cambiar si me satisface?, ¢ por qué
arriesgarme? Estas son las preguntas que se hacen los usuarios fieles a un
producto. El disefio emocional ayuda a establecer vinculos entre el usuario y el
producto, y ese vinculo es el que propicia conseguir clientes con una fidelidad que
aumente exponencialmente. Un usuario fiel es un usuario mas dispuesto a adquirir
mas productos de la misma marca, por lo que un producto con un publico fiel,
favorecera también la venta de los productos de la marca a la cual pertenezca.
Ademas, un publico fiel soporta mucho mejor los precios, ya que sienten que estan
recibiendo valores adicionales y exclusivos, en los servicios o en las personas que
los prestan. Otra de las ventajas de un publico fiel, es que el objeto en si, puede
llegar a formar parte de la personalidad de ese usuario si éste le proporciona una
experiencia enriquecedora. Este objeto reforzara la propia identidad del usuario y por
ende, usara el producto como una forma de mostrar quién es él, por lo tanto, el

producto pasa a convertirse en un simbolo.

Cuando el usuario se siente comodo utilizando el producto, siente placer y
satisfaccion, éste recomienda el producto al resto de publico, es decir, se convierte
en publico prescriptor. En el caso de que el usuario se convierta en un publico
prescriptor y por lo tanto satisfecho, éste pasara a ser uno de los mejores medios de
comunicacién de la empresa y ademas, mucho mas creible y econdmico que la
propia publicidad convencional en medios. El usuario se convertira en un medio lo
suficientemente habil como para comunicar su experiencia y recomendar el producto

a otras personas.

Segun un estudio realizado por Milward Brown,?* la utilizacién de experiencias
sensoriales en la creacion de imagen de marca es de vital importancia para llegar a
producir mayores ventas. El objetivo de este estudio, fue crear una especie de
inventario de impresiones sensoriales para una muestra seleccionada de marcas,

para detectar de qué manera estas sensaciones son vividas por los usuarios y como

2 VEASE. http://www.millwardbrown.com/brandsense/main/default.asp?sec=main [23.02.09]
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pueden llegar a afectar su relacién con la marca. Lo interesante es saber valorar la
emocion las personas enfocado hacia el disefio de productos, para encontrar una
caracteristica diferenciadora dentro del marco competitivo del momento y a la vez,
construir un producto que no so6lo valore este aspecto, sino que también sea
generoso con su entorno y con el consumidor. Por lo tanto, tener en cuenta que
todos y cada encuentro que tiene una persona con un producto, objeto, marca o
servicio evoca una emocioén. Por ello, es imprescindible tener en cuenta que la
emocioén es el principal impulsor en la experiencia, de cémo el usuario va a evaluar

este encuentro y cdmo va a evaluar esa experiencia.
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CAP Il. Una marca también puede emocionar

2.2 Branding emocional y disefio emocional: un binomio provechoso.

El branding se ha convertido en pocos afios en una herramienta de trabajo
imprescindible para las empresas. Podriamos empezar definiendo este concepto,
pero para entender qué es el branding, primero es necesario comprender qué es una
marca. Una marca no es nada mas que las percepciones que tenemos sobre una
empresa, un producto o un servicio, es decir: una marca no es lo que la empresa
dice que es, sino lo que el cliente dice que es. Joan Costa, destacado comunicdologo
catalan, autor de mas de veinte libros sobre temas de comunicacién y disefio, afirma
que: «es, objetivamente, un signo sensible, al mismo tiempo signo verbal y signo

visual».?®

El branding es una disciplina que crea valor de marca y que favorece en la
construccion de relaciones con los clientes, una comunicacion sdlida, una buena
arquitectura de marcas, disefo de identidad, etc. Todo esto a raiz de la imagen que
construyen en su mente las personas. De acuerdo con lo asentado por Albert y
Laura Ries en el libro 22 leyes inmutables de la marca, «el branding es la accion de
crear y/o desarrollar una marca».?® A partir del siglo XXI, el branding emocional ha
sido uno de los triunfadores en el campo de la comunicacion. ;A qué se debe? En
cierto modo, hemos pasado de una economia que estaba centrada en las maquinas,
a una economia centrada en las personas. Por suerte, las personas nos dimos
cuenta de que estabamos descuidando una de las cosas que aportan mas valor a

las marcas: nosotros mismos.

En un mundo en el que reina la competencia, es necesario diferenciarse de algun

modo, y ese modo es a través de las emociones y los sentidos en los propios

% COSTA, J. La imagen de marca. Un fenébmeno social. Barcelona: Paidés. 2004, p. 18
% RIES, A.; RIES, L. Las 22 leyes inmutables de la marca. Madrid: Harper-Collins, 200, p. 4
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productos y servicios. El branding emocional es una disciplina que favorece el modo
de conectar a los productos con las personas de una manera emocionalmente
profunda. Asi, esta nueva disciplina se centra en el aspecto mas fascinante del
caracter humano, es decir, en la necesidad de trascender a la satisfaccion personal

para centrarse en lo emocional y experimentar con lo que nos rodea.

El branding empieza a raiz de la llamada personalidad de marca, y los consumidores
y el mercado se encuentran ante un nuevo paradigma emocional en el que se
compra con el corazén. Este nuevo paradigma obliga a las marcas a centrarse en
ofrecer seguridad a los consumidores, ya que éstos llegan a comprometerse con las
propias marcas, por eso ahora mas que nunca es necesario crear una marca que
piense en sus necesidades. Seria un error creer que la técnica pretenda ir a buscar
a los consumidores, sino que se trata de todo lo contrario, de que los consumidores
vayamos a hacia las marcas. Marc Gobé, el autor del libro Branding emocional,
llama a esta nueva situacion Win Win, y sobre la que el autor recalca la importancia
de que las marcas no son las enemigas de los consumidores ni al revés, sino todo lo
contrario. Esta nueva situacion obliga a establecer unos vinculos en los que las dos

partes ganen, y esto significa favorecer el dialogo entre la empresa y las personas.

Este nuevo paradigma, supone un cambio en la marca sobre la manera de
relacionarse con las personas, ya que segun Gobé, lo usuarios estan cambiando y
«quieren tratar con empresas responsables y sensibles a sus necesidades
particulares».?’ Por lo tanto, se trata de enfocar la dedicacion de una empresa a las

personas y ganarse su confianza.

Para conseguir ganarse la confianza de las personas, en primer lugar es necesario
entenderles, profundizar en sus mentes, adentrarse y conocer su psicologia. En
segundo lugar, es necesario comprender las nuevas maneras de entender la vida,
es decir, las nuevas generaciones emergentes y las nuevas tribus. Por ultimo, es
imprescindible estar al dia de las ultimas tendencias del mercado. Esto es necesario,
ya que para entender; primero es necesario analizar el entorno y el objeto de estudio
y soOlo asi se podran sacar conclusiones y conseguir el objetivo del branding
emocional: conectar emocionalmente con las personas. Aun asi, antes de salir fuera
a investigar y a conocer, primero hay que conocerse a si mismo, es decir, a la

empresa.

“ GOBE, M. Branding emocional. El nuevo paradigma para conectar con las marcas
emocionalmente con las personas. Barcelona: Ed. Divine Egg, 2005, p. 31
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Con esta nueva manera de entender la relacidn marca-persona, la empresa debe
establecer unas bases imprescindibles para poder conectar con las personas. Para
empezar, una empresa deberia definir su cultura y hacerla mas humanista, es decir,
enfocada al usuario. Por otro lado, es necesario que las empresas enfoquen el
negocio de una manera coherente sincera y transparente, y nunca se debe olvidar a
sus propios trabajadores. Los trabajadores son una pieza clave en la imagen de una
empresa, ellos son los que hablaran bien o mal de ellas; o los que trataran bien o
mal a las personas, por lo tanto, desde la propia empresa se debe ofrecer el mejor

trato a los empleados y sdlo asi se podran establecer conexiones reales.

En la actualidad, la manera de enfocar los negocios ha cambiado, y no es extrafo
encontrar casos en los que un lider de una compania, decida redireccionar sus
esfuerzos hacia los usuarios, ya que la mentalidad empresarial poco a poco esta
cambiando y como deciamos, ya no se entiende a las personas como el enemigo al
que hay que atacar. Hace unos afos, la economia ser regia por reducir costes para
aumentar beneficios, y eso era casi sagrado. Esta manera de pensar hizo mucho
dafo a las empresas y a las personas, ya que destruyd cualquier posibilidad de que
existiera una conexion emocional. Por este motivo, las personas empezamos a
desconfiar y a odiar a las marcas ya que las veiamos como organizaciones cinicas.
Las empresas de antes creian que lo importante era que la estructura de la empresa
jamas se quebrantara y que los trabajadores tuvieran satisfecho al jefe. Hoy en dia,
existe una manera diferente de entender las empresas, y se ha consolidado un
nuevo modelo empresarial en el que se redefine la manera de entender la cultura de
la gente y la innovacion como valores inquebrantables. Los trabajadores se valoran
mucho mas y sobre todo, se valoran las ideas de éstos. De hecho, actualmente en
muchas empresas, se valoran como elementos imprescindibles la iniciativa, las
ideas y los conocimientos, ya que esto sera lo que ayuda a crecer a una empresa.
En definitiva, cuanto mas conozca una empresa a su entorno y a las personas, mejor
podra predecir sus ideas y expectativas, es decir, podra cambiar y generar nuevos

productos, sorprendiendo positivamente a la gente.

Desde el momento en el que el branding emocional pretende conectar y crear un
dialogo con las personas, se encuentra con un problema: la diversidad. El mundo en
el que vivimos, se encuentra ante una sociedad globalizada, y esto fomenta la
segmentacion de publico y por lo tanto, aumenta la problematica de conocer a todo

el mundo para llegar a conectar de algun modo. Pero quiza lo interesante no seria
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intentar conectar con todo el mundo a la vez y establecer con todos ellos el mismo
dialogo, sino que se trata de aportar soluciones a medida para cada grupo de
personas. Es necesario escuchar a la gente en su conjunto y el modo de conectar
con ellos es ofreciendo productos que se vinculen con su forma de vida. Por eso, las
empresas mas tradicionales, no podran seguir basandose en su tradicion e historia,
sino que deberan reposicionarse y centrarse en ofrecer marcas pensando en las

personas y que contengan una base emocional fuerte.

Para entender mejor este nuevo paradigma, recurriremos a un ejemplo que Marc
Gobé utiliza en su libro Branding emocional: los centros comerciales. Antiguamente,
los centros comerciales eran edificios que tenian la caracteristica de aglutinar un
numero determinado de tiendas y tenian la ventaja de ofrecerte diversidad en un
mismo espacio. Actualmente, los centros comerciales se han reinventado, ya que se
entienden como un centro de entretenimiento y diversion. Ahora, no solamente
disponemos de diversificacion de tiendas de diferente indole, sino que ademas
disponemos de parques tematicos, restaurantes, acuarios y espectaculos dentro de
ellos. Las familias acuden a ellos para relajarse, es decir, ya no solo visitan estos

centros para comprar.

En las tiendas del mafiana, comprar como actividad estéril no estara de moda, y en su
lugar aparecera el arte de ir de tiendas, que no consiste tanto en comprar como en

experimentar con las marcas s

Asi se produce un cambio en la manera de entender el punto de venta, ya que éste
pasa a ser un centro neuralgico para la marca en donde las personas podemos
experimentar con ella. Este factor se ha hecho todavia mucho mas fuerte gracias a
Internet, ya que ha pasado a ser uno de los puntos de venta directa mas fuerte y ha
dejado que el punto de venta fisico, es decir, las tiendas, se conviertan en un lugar
donde fomentar las relaciones sensoriales con las personas. De este modo, el
disefio toma partida en este cambio, ya que se convierte a partir de ese momento,
en un actor principal en el punto de venta, en el que posee infinitas posibilidades
para relacionarse sensorialmente y emocionalmente con el usuario a través de él.

Por ello, el hecho de ir a comprar deberia significar ir a experimentar con las marcas.

El branding emocional ofrece una solucion al nuevo orden mundial al que nos
enfrentamos, en donde la competencia es cada dia mas y mas fuerte. De este modo,
las marcas pueden diferenciarse del resto ofreciendo un factor emocional que se

convierta en una base soélida desde la cual, sean capaces de construir estrategias,

s op. cit., p. 76
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siempre centradas en el consumidor y sus necesidades. Un ejemplo de ello es el
agua de lujo. ¢ Quién iba a decir que un producto como el agua pudiera posicionarse
como un producto de lujo? Al fin y al cabo lo que se vende es simplemente agua, y
se entiende que ésta es una commoditie, es decir, un producto de primera
necesidad. Gracias a las estrategias del branding emocional, el agua se ha
convertido en poco tiempo en mucho mas que agua dependiendo de la marca que
lleve en su contendor. Un ejemplo de ello es la marca Perrier, (Véase Fig.7)
posicionada como agua de lujo y facilmente reconocible a partir de su caracteristica
botella verde. Perrier no es solamente agua, sino que es disefio y sabor, ayudada
por la nueva educacién en la cultura del agua, es estilo y es una experiencia
sensorial gracias a su envase que ha sido pintado por artistas como Andy Warhol en
1983. (Véase Anexo Fig.8) Es curioso observar como las marcas de agua que vendian
este producto de una manera tradicional, actualmente estdan comercializando una
submarca de lujo, porque entienden que las personas solicitamos cada vez mas vivir
experiencias con los productos, aunque habitualmente hayan sido commodities para
nosotros. Un ejemplo de esta reinvencion ha sido la marca Font Vella que ha
comercializado una nueva botella de un litro de edicion limitada, disefiada con
serigrafia por la agencia Vidallarsson-Duprez y que se puede encontrar en tiendas

delicatesen y restaurantes. (Véase Anexo Fig.9)

Para entender cual es la nueva manera de entender el branding, segun Gobé, es

necesario nombrar los cuatro pilares indispensables:

» Relacién: Hace referencia a la relacion de la marca con el usuario y define que hay
que estar en contacto con los consumidores, respetarles y darles la experiencia
emocional que quieren. Conecta con una de las caracteristicas que comentdbamos
anteriormente, y es que es imprescindible conocer las tendencias para conocer las

expectativas de los usuarios hacia las marcas y asi adelantarse para sorprenderles.

» Experiencias sensoriales: Una marca debe quedar impregnada en la memoria de la
gente y para conseguirlo. Esta debe ser multisensorial. De este modo, se consigue

algo que quisieran muchas marcas que es la predileccion y la lealtad.

* Vision: Es uno de los factores decisivos a largo plazo. Esto es debido a que las
marcas tienen un ciclo de vida y si no son capaces de reinventarse, mueren. Es por
ello, que las empresas que siguen basandose en el modelo tradicional no encajan en
el nuevo paradigma de las marcas y deben conservar su lugar innovando y

adaptandose a los nuevos tiempos.
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* Imaginacion: En el disefio de las marcas es imprescindible que las personas
perciban esa emocion de una forma real. Por lo tanto, la personalidad de marca deja
de ser ese intangible desconocido por los usuarios y se convierte en algo que se
puede palpar. La imaginacion es imprescindible para llevar a cabo nuevos enfoques
en el disefo del producto, del packaging, de las tiendas, de la publicidad, de las
paginas web, etc. Todo esto, es lo que hara que sea posible esa conexion real que

permita llegar a los corazones de las personas.

A través del matiz de una imagen, el placer de un sabor, un sonido familiar o el tacto
de un tejido agradable, una marca puede dejar huella en nuestro recuerdo
emocional. Estas experiencias sensoriales son potentes, inmediatas, nos remiten a
historias pasadas y son capaces de modificar nuestras vidas. Es por ello que el
branding aprovecha estos beneficios para implantar experiencias emocionales en
tiendas, en la publicidad y en el desarrollo de productos y envases. Aun asi, no es
una practica que esté demasiado implantada, aunque poco a poco, gracias a los
diferentes estudios que prueban la eficacia y la rentabilidad de los cinco sentidos en
el comportamiento de los consumidores, esta practica ha ido en aumento. Si se
estudian minuciosamente los sentidos y las emociones, las marcas pueden crear

preferencias entre los consumidores gracias a las experiencias emocionales.

La teoria del branding emocional debe hacerse tangible de alguna forma. Una de las
maneras para hacerla realidad es, como comentabamos en lineas anteriores, a
través del disefio. Debemos tener en cuenta, que un producto habla por si mismo y
se comunica a través de diferentes estratos. En primer lugar, esta la superficie, es
decir, la piel, que funciona como un soporte comunicativo. Por lo tanto, a
continuacién vamos a analizar como percibimos un producto. Un producto se percibe

basicamente a través de los sentidos: VISTA, OiDO, TACTO, OLFATO Y GUSTO.

Para poder entender como podemos plasmar la teoria del branding emocional,
debemos conocer cédmo funcionan nuestros sentidos. De la misma forma que el
branding emocional entiende que debemos comprender todas las facetas de nuestro
target, también sera necesario comprender todas las caracteristicas de lo que hara

que éstos vivan sensaciones y experiencias inolvidables: los sentidos.

Cuando interactuamos con el mundo y captamos informacion del entorno a través de
los sentidos o sistemas sensoriales, entran en juego estructuras internas que
procesan la informacién del ambiente externo en el cuerpo humano. La informacién
llega al sistema nervioso a través de los drganos receptores, es decir, los ojos, la
nariz, los oidos, etc. Posteriormente, entran en juego los nervios y las vias nerviosas
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que conducen la informacion recibida hasta el sistema nervioso central y finalmente
hasta la corteza cerebral. A través de sus reacciones quimicas y eléctricas se lleva a

cabo el establecimiento de las sinapsis entre neuronas.

Este complejo sistema, hace que los sentidos sean capaces de aportar experiencias
sensoriales que causan que los consumidores tengamos una experiencia de compra
mas imaginativa y sobre todo, mas placentera. De todas maneras, muchos
consumidores no son conscientes de los efectos que tienen estos estimulos sobre
ellos y creen que las elecciones o los juicios sobre los productos que adquieren son

totalmente racionales.

De hecho, si nos basamos en la historia biolégica y cultural del hombre, nos
daremos cuenta de que ésta se funda sobre experiencias elementales, sobre las
cuales, cada uno de nosotros, nifios o adultos, construye diversas imagenes y
formas de conocimiento que se imprimen en nuestra memoria. Como claramente
sefiala el disefiador industrial Ezio Manzini, un nifio que juega con una pelota,
observa cémo al tirarla contra la pared, sigue una trayectoria, rebota, la vuelve a

coger y a lanzar.

Cada vez que realiza esta secuencia, el nifilo experimenta las cualidades de la materia, de
las leyes del movimiento, las transformaciones de la energia, la seguridad y la
automaticidad de los movimientos y ademas de esto, el nifio madura otra forma de
conocimiento, referido al aspecto de la pelota, a sus colores, su elasticidad, su tacto y a

su olor. %°

Estos estimulos son pura informacion que juega con nuestros sentidos. Por otro
lado, el conjunto de estas propiedades que describe Manzini, superpone y
entremezcla las diversas prestaciones de la pelota que se imprimen en la memoria
del nifo, como un conocimiento profundo y como una imagen que reune todas estas

caracteristicas.

Gracias a este ejemplo, podemos interpretar la importancia que tienen los sentidos
desde un aspecto tanto biolégico como social. Por eso, los sentidos son necesarios
en nuestra naturaleza, ya que la mente humana no es capaz de sentir, reaccionar o

pensar si se encuentra en un vacio sensorial.

A continuaciéon, vamos a analizar brevemente cada uno de los sentidos para
entender mejor de qué manera pueden favorecer el branding y el disefio emocional a

las estrategias frente a los consumidores.

% MANZINI, E. La materia de la invencién. Barcelona: Ceac 1993, p. 23
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En primer lugar, analizaremos el oido. A través del oido, los seres humanos somos
capaces de oir los sonidos. El sonido tiene un efecto inmediato, y en cierto modo,
cognitivo sobre el recuerdo y las emociones. La voz de un amigo, una melodia
animada o las olas rompiendo en la orilla, pueden desatar sensaciones
descontroladas en el cerebro. De hecho, existen diversos estudios que demuestran
coémo actividades como escuchar musica, producen una liberacién de endorfinas en
el cuerpo que activan los centros de placer del cerebro. Si se analizaran
minuciosamente los sonidos que afectan, de una manera positiva 0 negativa en
nuestro publico objetivo, los profesionales serian capaces de elaborar estrategias

que supieran atraer las emociones de éstos.

La musica es una manera muy efectiva de llegar a provocar emociones en el
consumidor. De hecho, la publicidad utiliza este recurso constantemente y muchos
de los consumidores eligen sus productos en funcién de la musica de un spot y no
segun las cualidades del producto elegido. Por otro lado, la musica también se utiliza
en el punto de venta y muchas veces podemos observar las diferencias musicales
segun el tipo de tienda a la que entras, ya que ésta intentara atraer a un publico
objetivo determinado. Esto lleva a otra caracteristica de la musica: la identificacion.
La musica sirve para construir una identidad, es decir, que si se asocia una marca a
un tipo de musica determinada, las empresas pueden construir mejor su imagen de
marca, ya que no tendra la misma personalidad alguien que escucha musica clasica

o alguien que escucha hip-hop.

Segun numerosos estudios, la musica tiene un papel casi decisivo en el momento de
compra y tiene muchisimas aplicaciones, por eso, es de vital importancia definir
correctamente la musica en el punto de venta. De todas formas, enumerar todas las
aplicaciones en branding sobre el sonido en el punto de venta es casi imposible,
dada sus numerosas aplicaciones. Aun asi, se podrian definir algunas

caracteristicas basicas en donde la musica influye:

* En la velocidad de las compras.

* En el tiempo que la gente esta dispuesta a esperar.
* En el tiempo de estada dentro de la tienda.

* En la cantidad de dinero gastado.

Aun asi, la mayoria de los receptores sensoriales del cuerpo convergen en los ojos y

es principalmente por la vista por donde apreciamos y comprendemos el mundo. A
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través de la vista, el ser humano es capaz de percibir formas, colores, dimensiones y
situaciones de los diferentes elementos en los diferentes planos o bien el
movimiento de los mismos. En general, puede decirse que todas las percepciones
visuales de nuestro entorno estan cargadas de complejidad, ya que los ojos son

especialmente habiles para la percepcién simbdlica de multiples facetas.

Pero la vision es mucho méas que simplemente ver. La imagen visual es un
desencadenante de emociones muy potente. Esta es la razén por la cual, con
palabras de la sabiduria popular se dice que una imagen vale mas que mil palabras.
Y es que nuestro sistema visual estimula una amplisima variedad de habilidades

corticales: COLORES, FORMAS, LINEAS, DIMENSIONES, TEXTURAS, RITMOS VISUALES.

Por consiguiente, las imagenes suelen ser mas evocativas, precisas y directas que
las palabras cuando se trata de realizar una amplia gama de asociaciones, por lo
que fortalecen el pensamiento creativo y la memoria. Aun asi, no todos estos
elementos nos afectan de la misma forma. Por ejemplo, haciendo referencia a las
formas, hay unas que nos afectan mas que otras. De acuerdo con el pintor y tedrico
del Arte Concreto, Guillo Dorfles:

Existen elementos visuales en los que es posible reconocer un tipo de comunicabilidad,
por lo que se admite una inmediata comprension de determinadas formas ya que una
forma y estructura concretas puede implicar la manera en que éstas son vividas por el

observador. %

Refiramonos ahora a otro elemento visual: la luz. Es diferente a la forma pero no por
ello menos importante. La luz afecta al individuo de muchos modos, afecta a nuestro
humor, a nuestras hormonas y desencadena nuestros biorritmos. La luz es tan
importante para nosotros, que en las latitudes mas altas, durante los meses de
oscuridad aumenta la tasa de suicidio, la demencia y el alcoholismo. Ademas,
actualmente se esta aplicando la denominada terapia luminica para ayudar a

personas que padecen psoriasis, esquizofrenia y algunas formas de cancer.

Otro de los elementos percibidos por el ojo humano son los colores. Estos tienen
determinados efectos en el ambito psicolégico, fisioldgico y simbdlico. Los colores
estimulan la memoria y la creatividad y afiaden vida a las imagenes y las hacen mas
atrayentes. En cuanto al ambito psicoldgico, algunos colores desencadenan una
respuesta emocional determinada en la gente y son capaces de originar reacciones,
sensaciones y evocaciones. En cuanto al ambito fisiolégico, existen colores que

originan determinados efectos sobre el sistema nervioso, presion sanguinea y sobre

3 DORFLES, G. Simbolo, comunicacién y consumo. Barcelona: Lumen 1967, p. 208
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determinados 6rganos del cuerpo humano. El médico francés Finsen Niels Ryberg,
premio Nobel en 1903, descubrid la Cromoterapia, es decir, el uso cientifico del color
y la luz como elementos terapéuticos. En cuanto al nivel simbdlico, los colores son
percibidos y entendidos por cada individuo o grupos de individuos de acuerdo a la
escala de valores y significados absorbidos por la cultura en la que han crecido. Asi,
el color negro se asocia con la pena y el luto en la cultura occidental y en cambio,
entre las tribus masais es percibido como algo positivo, ya que se asocia con las

nubes negras, que significan vida y prosperidad.

La forma, también es parte de los atributos visuales y es una de las teméticas mas
complejas analiticamente, ya que ha sido estudiada por disciplinas muy dispares; la
biologia, la geometria, la geologia, la aerodinamica, la psicologia de la forma, las
bellas artes, la simbologia, etc. La forma nunca ha sido estudiada desde una
perspectiva usuario-producto, es decir, en cuanto a la percepcion sensorial y afectiva
del individuo y su aplicacién en productos, aunque esta relacion esté siempre
presente en todo proceso de percepcidon visual. Podriamos afirmar que la forma
desempefia dos funciones basicas: la utilidad y la estética-comunicacional. Existen
disposiciones de elementos no comunes y que sin embargo hacen posible al objeto
llevar a cabo su funcion. Estamos hablando de formas como por ejemplo la silla
Balans. A simple vista no parece una silla que desarrolle las funciones comunes de
una silla, pero en cambio, ésta permite el desarrollo de funciones tan comunes como
el sentarse y al mismo tiempo disminuye la presién del peso sobre la columna

vertebral gracias a su sistema dinamico de apoyo. (Véase Anexo Fig.10)

Las formas de los objetos explican los productos y su lenguaje visual es instantaneo.
La forma es uno de los elementos que se perciben primeramente en el producto y
puede llegar a ser cautivadora. Un ejemplo de esa cautivacion es el caso del
exprimidor de naranjas del diseiador Philippe Stark creado en 1989. Este producto
no cumple satisfactoriamente con su funcién, es decir, no estd adaptado para
exprimir y conducir el jugo o zumo de naranjas al vaso, y sin embargo, ha sido desde
su creacion y sigue siendo uno de los productos mas vendidos de la empresa

italiana Alessi. (Véase Anexo Fig.11)

Gracias a este ejemplo demostramos que la forma de un producto puede tener un
gran efecto ya que se producen sentimientos, asociaciones e impresiones, aunque
se desconozca su capacidad de usabilidad. De hecho, una forma puede comunicar
en si misma un concepto con una idea concreta: un concepto femenino, masculino,
moderno, clasico, suave o agresivo, por ejemplo, consiguen que el producto tenga

identidad propia. Aun asi, en ocasiones las formas de los objetos pueden comunicar
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significados negativos. Autores como el catedratico de Psicologia del Arte, Rudolf
Arnheim afirma que «construir un objeto practicamente funcional, no es lo mismo
que hacer visible su funcion»®' y lo ejemplifica claramente al describir el disefio de
unas cafeteras cubicas las cuales eran efectivamente muy practicas y funcionales
porque permitian verter muy bien el café, eran faciles de sujetar, de apilarse, sin

embargo Arnheim afirma que:

Eran monstruosas para la vista porque su forma se hallaba en contradiccién con su
funcion: el café se vertia por un pequefio orificio practicado en una esquina y siguiendo el
borde contrario, una abertura formaba una especie de asa: La simetria del cubo creaba
correspondencias entre las partes del objeto que contrastaban por lo diferente de sus
funciones y las distinciones y relaciones funcionales no estaban expresas en su aspecto
externo; De esta manera este objeto util engafiaba a la vista haciendo creer que por alli

no habia cafeteras cuando en realidad si las habia. *2

La forma de un objeto no sélo comunica su funcién, sino que una forma también
puede explicar el objeto, transmitir y conducir al usuario hacia la experimentacién de
sensaciones con el mismo, producir placer a través de su aspecto, comunicar todas
sus caracteristicas fisicas y llamar la atencién entre otros objetos. Por ello, la forma
de un objeto es un instrumento de comunicacién a través del cual se pueden
determinar los efectos fisicos y psicolégicos que éstas producen sobre los seres
humanos. Aun asi, afirmamos que lo interesante es conocer qué efectos producen

cada una de las formas.

Numerosos estudios han investigado los efectos causados por las formas. Por
ejemplo, a través de estudiosos como los de la Gestalt se sabe que el ser humano
tiene una preferencia innata por las formas simétricas. Otros estudiosos como los
psicologos Carl Jung o Rudolf Arnheim, figuras relevantes del psicoanalisis,
recopilaron informacion sobre las formas y la simbologia y qué sensaciones
producen. Segun estos psicologos, las formas estan relacionadas con diversas
caracteristicas psicofisiolégicas humanas. De este modo, un circulo, un évalo o un
cuadrado producen efectos de serenidad y pacifismo. Por el contrario, formas que
contengan detalles muy acentuados frente a otros, formas geométricas desviadas,
rectangulos casi cuadrados producen un efecto de dinamismo e inquietud a través

de la tensién que proyectan las mismas.

Para entender con mayor claridad el efecto que producen las formas, vamos a citar

un estudio realizado por el americano Albert Poffenberger, doctorado en ciencia, que

3 ARNHEIM, R. Arte y percepcion visual. Madrid: Alianza Editorial 1980, p. 327
%2 ARNHEIM, R. op cit., p. 327
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realiz6 numerosos estudios sobre psicologia y que en 1924, estudié el valor de las
lineas y el sentimiento que éstas despertaban en las personas a través de un
estudio llamado The feeling value of lines* en el que pide a cada uno de los
asistentes que relacione 18 lineas distintas con categorias de adjetivos. Este estudio
muestra que a la tristeza y a la tranquilidad se le asocian amplias curvas, a la
agitacion, angulos cortos y ascendentes, a la célera, &ngulos medios ascendentes, a

la debilidad, lineas descendentes y al poder, angulos medios y ascendentes.

Podriamos extendernos hablando sobre el efecto de las formas y los sentimientos
que nos evocan, pero continuaremos hablando sobre otro de los factores que nos
llegan a través de la vista: el color. El color tiene un gran valor expresivo y por ello se
utiliza como un medio de comunicacion y por tanto, conductor de sensaciones,
emociones, sentimientos y deseos. El color ademas, es un elemento que interviene
en la calidad de vida de un humano, y por ello es utilizado de manera consciente en
la indumentaria, en los productos, incluso como adjetivo a través de la literatura y la
poesia. Gracias a sus caracteristicas comunicativas, el color interviene en las
necesidades humanas como lo son las de proteccién y seguridad, de pertenencia y

de estatus.

Por todo lo mencionado anteriormente, el color no debe ser solamente algo bonito o
estético, ya que éste transmite una informacién que muchas veces es crucial para
las personas. Cuando un color es percibido por el ojo humano, se desencadenen
respuestas muy especificas en el sistema nervioso central que pueden activar
pensamientos, recuerdos y percepciones concretas. Esta actividad cerebral aumenta

la capacidad de los consumidores de procesar informacion.

Volviendo a Gobé, la eleccidén de los colores es tan crucial para un producto, como
para un logo o el disefio de un escaparate: «una mala eleccion de los colores hara
que el mensaje no quede claro, confundird a los consumidores y, en casos
extremos, contribuira al fracaso de la marca»>*. Por ello, las mejores estrategias de
comunicacién tendran en cuenta la eleccion de los colores y dejaran en manos de un
disefador experto, la ardua tarea de la eleccion de un color entre la amplia paleta

existente.

Segun este autor, el color tiene dos efectos sobre el ser humano: el cultural y el
fisiolégico. Los efectos fisioldgicos del color son facilitar la percepcion del producto,

logo o anuncio. Los culturales facilitan la satisfaccion segun las preferencias de cada

3 POFFENBERGER, A. The feeling value of lines, En The Journal of applied psychology, vol. 8,
Junio 1924, pp. 187-205
% GOBE, M. op cit., p. 84
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cultura o nacionalidad, como el simbolismo religioso, tradicional y otorga identidad.
Pero ademas de estos dos efectos, nos gustaria afiadir un tercer efecto: el
psicoldgico. El color tiene tanta importancia sobre el ser humano, que incluso es
capaz de aliviar, minimizar emociones negativas, conducir hacia emociones
positivas, es decir, mejorar la salud a través de la técnica que comentabamos en

parrafos anteriores como la Cromoterapia.

Los cientificos saben desde hace tiempo que existen colores que tienen
determinados efectos sobre el sistema nervioso, la presion sanguinea y sobre
determinados 6rganos del cuerpo humano. Por ejemplo, el rojo es excitante y por lo
tanto mas atrayente y el que atrae a la vista mas rapidamente. En cambio, el azul,
reduce la presion sanguinea, el pulso y el ritmo de la respiracion. Si analizamos
estos dos colores desde el punto de vista mas cultural, nos daremos cuenta de que
el rojo en nuestra cultura, es el color del sexo y de la seduccién, que curiosamente
son conceptos que nos producen atraccidén y nos cautivan la vista. En el presente
trabajo no nos centraremos en explicar qué efectos sociologicos y fisiologicos nos
aporta cada color, ya que desde el punto de vista del objeto de este trabajo, nos
interesa transmitir la importancia para un disefiador sobre los efectos producidos por

los colores y de cdmo éstos pueden transmitir informacion y estados de animo.

A menudo las marcas utilizan estrategias cromaticas para diferenciarse de su
competencia directa. Por ejemplo, las compaiias telefénicas en Espafia se
diferencian por los colores que utilizan en su identidad. En este sentido, MoviStar
eligio el azul para su comunicacién. En el lado contrario se encuentra Vodafone que
eligié el rojo y en tercer lugar, la marca Orange eligid, como su propio nombre indica,
el naranja. Sus colores son tan caracteristicos y estan tan arraigados en la mente de
los usuarios de telefonia mévil, que es dificil no relacionarlos distintivamente con sus
marcas. Basicamente lo que buscan las marcas es diferenciarse y una forma de
conseguirlo es a través de los colores, pero ademas, y lo mas interesante, es que a
través del color pueden conseguir que el usuario perciba una sensacidn

determinada.

El tacto, es otro de los sentidos que configuran la sensibilidad del individuo frente al
mundo exterior y favorecer la reactivacion de emociones a través de determinados
estimulos. A través de nuestra piel percibimos diversas sensaciones como lo son el
contacto, la presion, el calor, el frio, el dolor, etc. El tacto es el sentido mas esencial
e inmediato y sin embargo, no se tiene demasiado en cuenta al elaborar una
estrategia de comunicacion. Aun asi, el tacto deberia ser uno de los sentidos mas

considerados por los usuarios debido a que éstos muchas veces carecen de él
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debido a la excesiva utilizacion de herramientas faltas de contacto, como por

ejemplo Internet.

La mano es el instrumento por excelencia para el tacto. A través de ella sentimos los
atributos de la materia, tales como la temperatura, la suavidad o dureza, las texturas,
la presion o el movimiento. Cuando nos ensefan un objeto, instintivamente
queremos tocarlo para notar su textura. Lo curioso es que no sélo queremos tocarlo
para saber cdmo es de un modo meramente practico (por ejemplo antes de comprar
un producto) sino que también deseamos experimentar placer o simplemente, jugar
con él. Por desgracia, a menudo cuando entramos en una tienda para comprar un
objeto, éste esta dentro de un packaging y no podemos tocarlo. Por ello, algunas
marcas de juguetes para nifios permiten vivir una experiencia tactil al nifio sin

estropear el propio embalaje.

Aun asi, no hay demasiadas marcas que hayan sacado partido a su identidad visual
a través del tacto. Si asi fuera, las marcas podrian comunicar atributos a partir de
texturas. Por ejemplo, una textura que otorgue suavidad, flexibilidad, adaptabilidad o
que transmitan calor; expresan descanso fisico, comodidad y calidez. Por el
contrario, las texturas que son rugosas; aportan seguridad y confort. Algunas
texturas pueden aportar conceptos como calidad, fortaleza o naturalidad. Asi la
eleccion del tipo de material para disefiar un objeto puede ser de vital importancia

para después poder comunicar un atributo u otro.

Por lo tanto, el tacto es un sentido de gran relevancia para una marca, sobre todo,
en el disefio de producto y en el punto de venta, ya que permite activar las
emociones y recuerdos de una manera mucho mas inmediata que los demas

sentidos.

Existe un sentido que es practicamente imposible evitarlo y es el olfato. En nuestro
alrededor existen infinidad de olores que se cuelan a través de la respiracion, de
manera que las moléculas fluyen por nuestros sistemas. Las fragancias no se filtran

a través del cerebro, es algo instintivo e involuntario.

En general, la respiracion afecta a nuestra actividad cerebral y aumenta la
sensibilidad del cerebro a los olores. Un olor puede evocar un determinado estado
de animo con los recuerdos de cada uno y por tanto, pueden determinar ciertas
actuaciones. Por ello, la nariz de los consumidores es un enlace directo com sus

recuerdos y emociones y ésta espera estimulos.
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En la actualidad, es posible aplicar aromas donde no los habia o no era posible,
gracias a los adelantos tecnolégicos. Un ejemplo lo son las velas. Estas no fueron
aromatizadas hasta hace unos afos y gracias a ello, las velas aromaticas han
experimentado un crecimiento de un 10-15%%° anual desde principios de los
noventa. Esto es debido a que las fragancias son evocadoras y atraen las
emociones, y por ello, algunas marcas no han dejado escapar esta ocasién y han

introducido perfumes en sus espacios comerciales.

Hoy muchos espacios comerciales se han subido a este tren, experimentando con las
posibilidades de las fragancias, como el fabricante de camisetas de Londres Thomas
Pink, que perfuma sus tiendas con aroma de lino, el Rainforest Café que perfuma sus
tiendas con extractos de flores frescas, o las tiendas de muebles Jordan’s de
Massachusetts que utilizan aroma de chicle en el departamento de mueble juvenil y

aroma de pino en la seccién de mueble rastico %

Tal y como podemos extraer de la afirmacién de Gobé, los aromas no deben
limitarse al producto en si y deben considerarse otras aplicaciones como la de los
espacios comerciales. Aun asi, es importante saber como utilizar estos olores, ya
que muchas veces se utilizan de manera absurda y sin conocimiento de sus
caracteristicas y aplicaciones, pensando que por el simple hecho de utilizar aromas

van a aumentar las ventas.

Para no caer en este error, es importante conocer las propiedades especificas de los
aromas, de manera que resulte mas sencillo manejarlos para crear una determinada
percepcion o impresion deseada y de esta forma, potenciar la utilidad y la
experiencia vivida por el usuario. De la misma manera que es imprescindible
conocer el sexo, la edad y los gustos del publico objetivo que olera el aroma para

establecer una comunicacion olfativa 6ptima.

Donde encontramos multitudes de aromas es en las cafeterias y restaurantes, que
también son lugares donde relajarse y disfrutar del placer de comer. En todas las
sociedades, los individuos emplean la comida como un elemento conmemorativo y
de celebracién. Para la gran mayoria de las culturas, la comida es una gran fuente
de placer, un complejo de satisfacciones tanto fisioldgicas como emocionales, donde

la memoria tiene un papel fundamental.

La famosa magdalena de Marcel Proust pone en evidencia el poder del sentido del

gusto. Nos referimos a uno de los fragmentos mas conocidos de la obra En busca

% VEASE
http://www.happi.com/articles/2004/09/brighter-days-for-home-fragrance [05.01.10]
% GOBE, M. op cit., p. 105
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del tiempo perdido, que se encuentra en el primer fragmento Por el camino de
Swann, cuando el narrador rememora los recuerdos de su infancia a través de una
magdalena y una taza de té. En el libro, el narrador asocia el sabor, la textura, y el
aroma de la magdalena con ese mismo estimulo vivido afios atras. Con ello, una
simple magdalena se ha convertido en un simbolo de la importancia del poder

evocador de los sentidos.

Mandé mi madre por uno de esos bollos, cortos y abultados, que llaman magdalenas, que
parece que tienen por molde una valva de concha de peregrino. Y muy pronto, abrumado
por el triste dia que habia pasado y por la perspectiva de otro tan melancdlico por venir,
me llevé a los labios una cucharada de té en el que habia echado un trozo de magdalena.
Pero en el mismo instante en que aquél trago, con las migas del bollo, tocé mi paladar,
me estremeci, fija mi atencién en algo extraordinario que ocurria en mi interior. Un placer
delicioso me invadié, me aisld, sin nociéon de lo que le causaba. Y él me convirtié las
vicisitudes de la vida en indiferentes, sus desastres en inofensivos y su brevedad en
ilusoria, todo del mismo modo que opera el amor, llenandose de una esencia preciosa;
pero, mejor dicho, esa esencia no es que estuviera en mi, es que era yo mismo. Dejé de

sentirme mediocre, contingente y mortal.”’

De acuerdo con este fragmento de Por el camino de Swann se observa la manera
en que el autor proyecta la forma en que, tanto la magdalena como el té, suscitan
placer y desencadenan un proceso realizado por y en el espiritu. Proust creia que
los recuerdos venian a nosotros de forma involuntaria a través de los sentidos. Este
es un claro ejemplo del nivel sensorial y asociativo al que puede elevarnos un sabor,
ya que éstos no solamente nos alimentan el cuerpo, sino que también tienen un

importante papel afectivo y emocional.

Ahora bien, la pregunta que nos hacemos es: § Como introducir el sentido del gusto
en una estrategia de branding? Una de las estrategias se encuentra en el punto de
venta del producto, donde muchas marcas han optado por ofrecer comida o bebida a
sus clientes mientras compran. Una de las marcas que ha utilizado este recurso es
la conocida libreria de Barcelona La casa del libro situada en el Paseo de Gracia de
la ciudad Condal. ;Qué es lo que normalmente toma mayoria de gente cuando lee
un libro? La respuesta te lleva a instalar una cafeteria en el interior de la mencionada
libreria. Y esto fue exactamente lo que hizo, muy astutamente, esta cadena de
librerias. Ahora, mientras hojeas un libro, puedes tomarte una taza de té o de café y
de este modo, sentirte casi como en casa. Este detalle, por pequeio que parezca,
puede cambiar la imagen de marca e incluso hacer que una persona que pasea,

entre a tomarse un café mientras decide qué libro comprara.

37 PROUST, M. Por el camino de Swann. Madrid: Alianza Editorial, 1993. p. 110
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Aun asi, el sabor no solo puede sentirse cuando te llevas algo a la boca, sino que a
través de una campafa de publicidad también se pueden conseguir asociaciones
sensoriales deliciosas. En la actualidad, algunas marcas de cosméticos refuerzan
sus campanas con el sabor de sus productos, aunque éstos no estén directamente
relacionados con el sabor. Un ejemplo lo encontramos en la campafna que emplea la
marca francesa Clinique, en la que consigue crear una asociacién entre sus

productos y el sabor de los mismos. (Véase Anexo Fig. 12)

A lo largo de este capitulo, hemos analizado los diferentes sentidos y cémo éstos
pueden activarse a través del uso del disefio y del branding. Como ya hemos
afirmado, el concepto del branding y del disefio emocional se basa precisamente en

saber utilizar estos sentidos para conseguir sus objetivos.

Después de analizar en profundidad desde el punto de vista tedrico estas dos
disciplinas, podemos afirmar que el éxito de una marca tendrd lugar cuando éstas
convivan coherentemente. Es decir, el hecho de desarrollar un producto teniendo en
cuenta todos los sentidos, que consiga producir experiencias sensoriales
agradables, revivir recuerdos especiales, teniendo en cuenta la usabilidad y la
intuicion de su funcionamiento, etc. Significaria conseguir el objeto perfecto desde el
punto de vista del disefio emocional. Ahora bien, si ese producto, que esta avalado
por una marca que garantiza su calidad y procedencia, no contempla una estrategia
de branding coherente con esta filosofia de disefio, posiblemente serd mas
complicado que se convierta en una marca amada. Por lo tanto, su comunicacién, su
embalaje, el punto de venta donde se comercializara, y por supuesto, la relaciéon de
la marca con sus consumidores, deberan ser igualmente cuidados desde el punto de

vista sensorial.

Lo mismo ocurrira al contrario, es decir, si la estrategia de branding se basa en la
experiencia de los sentidos por parte del usuario, pero el producto no evoca esa
misma sensaciéon, el producto quedara cojo frente a la marca. Para ello, es
necesario establecer unos parametros sobre el disefio de productos, que sean
I6gicos con la estrategia de branding que contemple la marca. Sélo asi se podra
conseguir una experiencia sensorial completa a cualquier nivel, tanto del producto en

si, como de la marca.

Una persona coherente, es una persona que tiene una actitud légica ante cualquier
situacion y que gracias a ello, suele gozar de la confianza por parte del resto. En

consecuencia, una marca, y si entendemos que los atributos de una marca son
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comparables con los de una persona, también gozara de la veracidad que aporta la

coherencia tanto en su estrategia de branding como en el disefio de sus productos.

Este es el binomio provechoso que pone nombre a este capitulo, y es que, tanto el
disefio emocional como el branding emocional, si van de la mano, mejor. ¢ Por qué
no aprovechar los recursos y los conocimientos sobre el disefio y el branding para

crear marcas mas amables?

2.2 ;Convertir una marca en algo amable?

Para empezar con este nuevo capitulo y llegar a entender porqué debemos convertir
una marca en algo amable, debemos remontarnos a los primeros productos. Al
principio, los productos eran sélo eso, productos. Un producto apenas se distinguia
de otro y en ese mundo tan rudimentario en el que el trueque era la forma de
comercio, las marcas no tardaron en aparecer. Desde el punto de vista empresarial,
las marcas son una gran herramienta defensiva ya que proporcionan protecciéon
legal para las cualidades uUnicas de un producto y delimitan un territorio como
empresa. Sin embargo, desde el punto de vista del consumidor, la historia cambia.
Lo que les importa a los consumidores de las marcas es que les ofrece garantia de

calidad.

Aun asi, es importante recalcar, que las marcas han sufrido un cambio ya que en la
actualidad ese sello de garantia es algo que el consumidor presupone. Las marcas
empezaron a ponerse un nombre, mas tarde aparecieron los esléganes y en la
actualidad la tendencia es crear las marcas a partir de formas, olores, colores y
sonidos. Hoy en dia, mientras miramos la television, abrimos el correo electrénico o
vamos a dar un simple paseo, nos damos cuenta de que vivimos en un mundo lleno
de marcas. Millones de paginas en Internet, anuncios en los periddicos, spots de
television, reclamos en la radio, nuevos productos que se anuncian en series de
television y todos intentan reclamar nuestra atencion provocando una saturacion de

la informacion. Segun un articulo publicado en la edicion digital de El Universal:

La saturacién de informacién es uno de los problemas méas grandes a los que se

enfrentan los empresarios hoy en dia. La paradoja es que, a medida que acceden a mas

. S . . . . 38
informacidén tienen menos capacidad de discernir lo que es verdaderamente importante.

% VEASE.
http://www.eluniversal.com.mx/articulos/40561.html [14.02.10]
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Hoy en dia, el trabajo de un profesional que trabaja en marketing se basa en
competir con otras marcas por llamar la atencion. Pero tal y como plantea Kevin
Roberts, el CEO mundial de la agencia Saatchi&Saatchi, en su libro Lovemarks
«Los vinculos emocionales con los clientes tienen que ser la base de cualquier
buena estrategia de mercadotecnia y tactica innovadora».** Es decir, a lo que
Roberts se refiere es a los vinculos emocionales que se crean entre marca-
consumidor y que suelen ser la base de cualquier buena estrategia de branding
emocional. Pero, como hemos podido observar en el presente trabajo, no es tan
sencillo conectar con nuestro publico debido a diferentes factores. Roberts aglutina
estos factores en seis razones que definen porqué las marcas no conectan con los

consumidores actuales:

* Las marcas se han desgastado por exceso de uso.

» Las marcas han perdido su misterio.

» Las marcas no logran entender al nuevo consumidor.

» Las marcas luchan contra competidores de toda la vida.

* Las marcas han caido en las garras de los manuales de marca.

* Las marcas han sido domesticadas con un gran conservadurismo.

Las marcas han caido en un espiral en el que no es posible destacar utilizando
solamente la razéon como herramienta. De hecho, como ya hemos afirmado
anteriormente, la mayoria de nuestras decisiones de compra se basan en la emocion
y no en la razén. Por lo tanto, podemos afirmar que los consumidores que toman
decisiones de compra basandose en la razén y en hechos puramente logicos
representan una minoria frente a los que deciden, es decir, consumen con la cabeza
y también con el corazén. Antes de comprar sentimos, es decir, antes de adquirir un
producto éste nos causa una primera impresion, muy sutil, pero que ya nos evocara

una emocion a partir de la cual decidiremos si compramos o no ese producto.

Segun el autor de Lovemarks, la emocion numero uno es el amor. Tal y como
proclama la famosa cancion de los Beatles: all you need is love, que en castellano
significa, todo lo que necesitas es amor. Por lo tanto, si todo lo que necesitas es
amor, ¢ por qué no basar la estrategia de una marca en el amor e intentar conseguir

que las personas se conviertan en sus amantes? El afecto, es decir, el acto de

3 ROBERTS, K. Lovemarks, Barcelona: Urano, 2005 p. 34
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ofrecer amor y carifio, es tan necesario para los seres humanos que segun un

articulo de la revista digital Biopsychology:

Sin una determinada cantidad de afecto, ningiin ser humano es capaz de sobrevivir o, lo que
es lo mismo, que sin una cierta cantidad de afecto todo ser humano enferma y muere

. . 40
irremediablemente

La vida en grupo, tal y como la desarrollamos los humanos, es el resultado de una
necesidad primaria, de supervivencia, debido a la incapacidad que tienen los
individuos de vivir por si solos. Por lo tanto, los seres humanos somos seres sociales

que necesitamos una fuente de afecto, es decir, de amor.

Pero, ¢qué es el amor? El cientifico Eduard Punset, escribi6 en 2007 una obra
titulada E/ viaje al amor. En este libro, el autor desgrana las claves para comprender
el amor y lo define como el primordial de los instintos para sobrevivir. De hecho, en
una de las entrevistas publicadas en la pagina web de la promocién del citado libro,
Eduard Punset declara que «el amor, lejos de ser un acto de generosidad, es un

acto de supervivencia»®*'

Esta declaracién, encaja con la idea anteriormente
mencionada, de que los seres humanos seriamos incapaces de sobrevivir sin amor.
Este concepto también lo afirma el autor de Lovemarks escribiendo que «los seres

humanos necesitan amor. Sin él, mueren».*?

El amor puede parecer un concepto romantico, pero aun asi, muchas veces
hablamos de él haciendo referencia a objetos, a programas de television o a lugares,
afirmando lo enamorados que estamos de ellos. Por ello, porqué una persona no
podria ser capaz de sentir amor por una marca o un producto? La confianza puede
convertirse en un camino para llegar a conseguir que una persona sienta amor hacia
una marca. Cuando una marca se gana el respeto de sus usuarios, cumple lo que
promete con su publico objetivo, asume el compromiso con ellos, les respetan, en
definitiva, se ganan una reputacion entre el target, es posible que éste llegue a sentir
amor a lo largo del tiempo y si no se comete ningun error. Pero lo que realmente
llama la atencion, son las marcas que no necesitan ese tiempo de enamoramiento,
sino que funcionan como auténticos flechazos directos al corazéon de los
consumidores. ;Como es posible que surja un flechazo? Segun Kevin Roberts, «la
relacién con las marcas no debe basarse en la confianza, sino que debe ir mas alla.

Lo que hay que fomentar son las emociones que permitan la relacién con los

40 -
VEASE.
http://www.biopsychology.org/biopsicologia/articulos/afecto_necesidad_primaria.htm [14.02.10]
“1 VEASE. http://www.elviajealamor.com/entrevistas.php?entrevista=9 [14.02.10]
“2 ROBERTS, K. op. cit., p.52
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consumidores»** Por lo tanto, el problema reside en que los consumidores no tienen
ese tiempo que necesita la confianza para convertirse en amor. Muchas veces, las
marcas solo tienen unos segundos para impresionarnos, seducirnos y conseguir que
nos enamoremos de ellas. Pero cuando eso sucede, la razén desaparece por
completo y entramos en un verdadero estado de enamoramiento con esa marca,

que Roberts dejara llamar marca para convertirla en una lovemark.

Un ejemplo de lovemark es la famosa marca de juguetes LEGO. Esta marca cuenta
con un club de fans llamado LEGO Users Group Network. Sus miembros
intercambian, venden, debaten, polemizan y aprenden. Ahora con Internet han
creado una pagina web. Estos fanaticos de LEGO no son meros consumidores de la
marca, sino que se convierte en lo que Kevin Roberts llama consumidores
inspiradores. Estos consumidores, se encargan de vender el producto por si
mismos, practicando el boca-oreja, una accion de comunicacion de un valor
incalculable para las marcas. De hecho, no hay comunicacion mas valiosa y creible
que la que difunden los propios consumidores. Solo por este motivo, ya seria

rentable enfocar la comunicacidon de una marca para convertirse en una lovemark.

La nueva realidad del mundo empresarial es un mundo que no solo exige que las
empresas sean integras y transparentes sino que ademas insiste en que los
consumidores sean el auténtico centro. Las empresas deben integrar a los
consumidores en sus comunidades construyendo el respeto e inspirando amor y asi
podran obtener la recompensa. Por lo tanto, es imprescindible intentar crear algo
mas que una marca, hay que crear lovemarks. Emplear ideas para conectar,
transformar y reforzar las marcas. Hay que avanzar con las empresas pero haciendo
algo mas que aumentar el capital, por lo que adquieren fuerza acciones que se
encuentren en el terreno del compromiso social. En realidad, se trata de que la
marca contribuya a crear un mundo mejor y para ello, hace falta amor, pero no sélo
amor en los consumidores hacia las marcas sino también de la gente que integre la

organizacion.

Mas alla de intentar imponer una etiqueta a este tipo de relacion marca-consumidor,
queremos recalcar la importancia que, de nuevo, tienen los sentidos para forjar
relaciones con los consumidores. Sin ellas, seria mas complicado provocar
experiencias y sentimientos, y por ello, posiblemente no se alcanzaria este nivel de
relacion entre un ser humano y una marca, algo que en principio parece que esta

lejos de nosotros, es frio y ademas, quiere vendernos cosas que no necesitamos.

a3 op. cit., p. 138
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2.3 La tirania de las marcas.
Una marca es capaz de hacernos sentir emociones, evocarnos pensamientos, hacer
aflorar recuerdos de nuestro pasado y esto demuestra el poder que llegan a ejercer
sobre nosotros. Las marcas son muy poderosas y utilizan ese poder partir de
mensajes imperativos, imagenes impactantes, filosofias transgresoras y todos estos
nos impactan constantemente. En la actualidad, y debido a la saturacién de la
informacion, es casi imposible que estos inputs pasen desapercibidos para nosotros,
inputs que por otra parte, generan actitudes que transmiten sentimientos, nos hacen

pertenecer a un colectivo y dan sentido a nuestros actos.

Una marca esta asociada a sentimientos y a emociones, a un comportamiento. Esto
es lo que las marcas necesitan para situarse en la mente del consumidor y generar
lo que se conoce como imagen de marca. De este modo, a partir de esta
personalidad de marca, ésta podra llegar a ser una marca amiga 0 una marca
amante. Pero no debemos olvidar que también podemos odiar a una marca. No
todas las marcas pueden hacernos sentir un feeling especial, es decir, muchas

veces recibimos informacién que nos transmite valores negativos de una marca.

A raiz de estos sentimientos negativos, las marcas empiezan a obsesionarse con la
imagen que proyectan a partir de la gestion de las marcas, y a veces, olvidan que

detras de ella existe una empresa cuyo objetivo es basicamente: vender.

No debemos olvidar que las marcas existen debido a una necesidad de
diferenciacion provocada por la produccién en masa de productos practicamente
idénticos. Mas tarde, cada marca empez6 a adoptar una identidad de marca que le
confirid una personalidad. A partir de ese momento, la obsesién por crear imagen de
marca aparecié a un tipo de empresa donde la produccién pasaba a ser un punto
secundario y se convertian en meros proveedores de pedidos reduciendo el tiempo y
los costes. De ahi, las marcas empezaron a patrocinar eventos haciéndose las
duerias de las ideas e iconografias de la cultura, llegando al patrocinio de eventos

que anteriormente eran patrimonio Unicamente de la cultura.

Esta evolucion, es fruto de un intento de salir exitosamente de una crisis que
azotaba las marcas en los afos noventa. Las acciones de marketing y de branding
empezaron a crecer como la espuma y la coherencia entre su comunicacién y sus
practicas reales, muchas veces no encajaba. Esta idea se puede ver reflejada en
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libro No Logo de la periodista de investigacion canadiense Naomi Klein. La autora,
habla del mundo de las marcas como «una tercera cultura: un universo cerrado de
personas con marca, con productos de marca y con medios de difusion de marca»*
Con esta afirmacién, la autora hace referencia al patrocinio y como éste ha
conseguido que las marcas y la cultura lleguen a fusionarse creando asi una nueva
cultura. Naomi Klein afirma que esta fusion llega a confundir al propio publico que no
discierne entre personas y marcas, como en el caso de Nike y Michael Jordan, en el

que el propio deportista llega a convertirse en una supermarca de la marca.

De acuerdo con la légica de esta nueva cultura empresarial, las organizaciones de
éxito no se limitan a emplear sus recursos en la fabricacion, sino en la publicidad, en
la expansion de sus lineas de productos, en la mejora de sus packagins y en los
patrocinios, como veiamos en el ultimo ejemplo. Asi, las empresas buscaban en
paises como Indonesia, China, México o Vietham, un lugar donde producir sus
productos a bajo coste y de este modo, aumentar el presupuesto destinado a la
comunicacion. Porque construir una marca es un proyecto extraordinariamente caro
que necesita una atencion y una alimentacién constante. Las empresas tienen una

nueva prioridad llamada marca. Segun Naomi Klein las empresas entran en:

[...] el proceso de trascender su antigua necesidad de identificarse con sus productos
materiales. En lugar de ello, suefian con significados profundos de sus marcas, con la
manera de captar el espiritu de la individualidad, del atletismo, de la vida al aire libre o en

comunidad [...] El exhibicionismo reemplaza la realidad. 4

La labor de producir con materias de primera calidad, la calidad que otorgan las
producciones hechas a mano, con carifio, dedicacion, dan paso a las marcas que se
convierten en los productores primarios. Segun esta légica, las empresas dejaron de
emplear sus esfuerzos en una fabrica que exija un mantenimiento elevado, ni
maquinas que se estropeen, ni empleados a los que haya que pagarles un sueldo
digno, sino que empiezan a concentrar sus esfuerzos en los cimientos que haran

crecer a la marca.

La autora del libro No Logo relata detalladamente un viaje a Cavite en Rosario,
Manila. La periodista, habla de esta ciudad como la «trastienda del boom de las
marcas»*® Esta ciudad, es una zona libre de impuestos, independiente sobre los
gobiernos municipales y provinciales, que se convierte para las marcas en un

verdadero paraiso donde implantar su produccion masiva a muy bajo coste. Los

a4 KLEIN, N. No Logo. El poder de las marcas. Barcelona: Paidds, 2000, p. 90
4 op. cit., p. 237
46 op. cit., p. 246
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trabajadores tienen jornadas laborales larguisimas, «catorce horas en Sri Lanka,
doce en Indonesia, dieciséis en China del Sur y doce en Filipinas»*’ La gestion del
personal es de estilo militar, los sueldos estan muy por debajo del nivel de la
supervivencia y el trabajo es casi forzoso. Estos son sdlo algunas caracteristicas de
las nefastas condiciones en las que se trabaja en estas zonas libres de impuestos.
Todas estas injusticias son posibles debido a que la mayoria de personas que
trabajan en estas fabricas son gente joven, que emigra a estas zonas para trabajar

temporalmente.

Mientras todo esto sucede, las empresas continian cumpliendo su calendario de
acciones de comunicacion debido a que los enormes beneficios que supone recurrir
a este tipo de ciudades de fabricas baratas. A veces, las marcas llegan incluso a
tocar al gobierno con tal de mejorar sus condiciones y aumentar sus beneficios. Esta
presion llega al poder y es por eso, que: «Las empresas 0 sus emisarios hacen
declaraciones publicas sobre el peligro de que un aumento del salario minimo deje

fuera del mercado a algun pais asiatico».*®

Un ejemplo actual de este abuso se encuentra en una pagina web llamada
www.cleanclothes.org en la que denuncian publicamente una docena de situaciones
similares al caso de Cavite que se estan produciendo en estos momentos en
distintos paises, la mayoria asiaticos. Segun esta pagina, la marca Polo Ralph
Lauren, continta ignorando la represion sindical y las malas condiciones laborales
que estan teniendo en uno de sus proveedores en Indonesia, concretamente en la
fabrica Mulia Knitting, cerca de Jakarta. La firma de moda simplemente «se niega a

reaccionar ante la dificil situacion de los trabajadores que producen sus prendas».49

La excusa de las marcas, es que este es un proceso natural para los paises que
estan en desarrollo, ya que poco a poco, los salarios de los trabajadores iran
aumentando. Pero este argumento dista bastante de la realidad, ya que en el afo
1998 y debido a la devaluacion de la moneda y el crecimiento de la inflacion, «los
salarios reales de los obreros de las plantas indonesias de Nike cayeron en un
45%».%°

4 op. cit., p. 249
8 op. cit., p. 273
9 VEASE. http://www.cleanclothes.org/urgent-actions/luxury-fashion-brands-leave-indonesian-
workers-in-the-cold [14.02.10]
%0 op. cit., p. 275
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Segun datos de la Organizacién Internacional del Trabajo: «Mil millones de
trabajadores de Asia y el Pacifico ganan menos de dos ddlares al dia».>" A pesar de
que el fuerte crecimiento de la economia mundial produjo millones de empleos
desde comienzos de los 90°, la desigualdad de ingresos aumentd de manera
dramatica en la mayoria de las regiones del mundo y es probable que continue
creciendo como consecuencia de la actual crisis financiera, de acuerdo con un
nuevo informe publicado hoy por el centro de investigacion de la Oficina
Internacional del Trabajo. De hechos, «entre 1990 y 2005, aproximadamente dos
terceras partes de los paises experimentaron un aumento de la desigualdad de
ingresos. Es decir, los ingresos de los hogares mas ricos incrementaron en relacion

a los de hogares mas pobres.»>

Pero las deficiencias laborales propiciadas por parte de las empresas y la invasion
publicitaria de los espacios publicos por parte de las mismas, es lo que conlleva a

que se forme una imagen negativa de las marcas en la mente de las personas.

Esta imagen comenzé a aparecer a principios de los noventa debido a la gran
presencia de las marcas en los medios. La simple imagen negativa desembocd en
activismo, propiciado por los numerosos grupos que luchaban por la ecologia, los
derechos de los trabajadores y los derechos humanos. Muchas personas se sienten
afectadas negativamente por parte de las marcas y empiezan a aparecer los
denominados piratas publicitarios como Jorge Rodriguez Gerada. Este artista
cubano, se dedica a parodiar los anuncios asaltando las vallas para alterar el
contenido de las mismas. Aunque por la denominacion pirata pueda parecer que sus
actos fueran vandalicos, el acto en si estaba profundamente meditado. Para el
artista, la calle es un espacio publico y defiende el argumento de que «como la
mayoria de las personas no pueden permitirse comprarlos, para contrarrestar los
mensajes de las empresas, tienen derecho a responder a unas imagenes que nunca

pidieron ver»®

En 2004, Jorge Rodriguez Gerada, realizé un mural en el Raval, uno de los barrios
menos favorecidos de Barcelona. En el mural, pintado a carboncillo a doce metros
de altura, esta el rostro de Maria, una vecina del citado barrio. Con este mural, el
artista queria convertir un rostro desconocido en un icono. Tal y como afirma el

autor: «Me gustaria convertir en iconos a la gente comun, es mi manera de

1 VEASE. http://www.oit.org.pe/index.php?option=com_content&view=article&id=2224:informe-
sobre-el-trabajo-en-el-mundo-2008&catid=115:comunicados-de-prensa&ltemid=371 [17.02.10]
2 VEASE. http://www.oit.org.pe/index.php?option=com_content&view=article&id=2224:informe-
sobre-el-trabajo-en-el-mundo-2008&catid=115:comunicados-de-prensa&ltemid=371 [17.02.10]
5 op. cit., p. 330
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reconquistar el espacio pL’Jinco».54 Para Rodriguez Gerada, la publicidad en lugares
publicos es una representacion del poder econdémico y cultural que sufre la

ciudadania en la actualidad.

Esta manera de reivindicar la libertad de expresion por parte de los ciudadanos
plantea la injusticia de que soélo las marcas, o quiénes dispongan del dinero
suficiente para pagar la publicidad, pueden vender o comunicar algo a ese nivel.
Injusticia, o no, el artista nos hace plantearnos una cuestion, ;por qué se ha
desarrollado esta lucha activa contra las marcas? Una de las razones por las que la
militancia contra las empresas aumenta, es debido a que las marcas forman parte de
nuestra cultura e identidad y por lo tanto, inevitablemente estédn involucradas
profundamente en nuestra forma de vivir, por la manera en la que han participado en

la evoluciéon de nuestra memoria colectiva.

Sin embargo, una de las limitaciones de la pirateria publicitaria reside en el hecho
que en nuestra cultura, en esta época sobrecargada por la informaciéon, somos
capaces de absorber cantidades ilimitadas de disonancias cognitivas e incapaces de
despertar al ver una imagen sobrecogedora. Ademas, cada vez son mas los
publicitarios que la utilizan, pues, la pirateria publicitaria, con su actitud, contiene
tantos trucos visuales que encierra un gran potencial de venta. Sin embargo, el éxito
de cada una de estas campanas, no ha logrado disipar en nada el recelo contra el

marketing que existia; mas bien puede haber ejercido el efecto contrario.

Estos movimientos contra las marcas provocaron que compafias como Nike, Shell y
The Gap dejaran de negar los abusos que cometen en sus lugares de produccion y
comenzaran a disefiar declaraciones de principios, cédigos de conducta, acuerdos
de colaboracién entre empresas y otros documentos de buenas intenciones sin
fuerza legal. Sin embargo, lejos de proporcionar una solucion real, lo que produce la
proliferacién de cddigos de conducta y de iniciativas de ética empresarial es un
desorden de medidas de gestion de crisis; con este enfoque sigue siendo
complicado lograr una visién laboral o medioambiental sostenible para la economia

mundial.

La autora de la obra, No Logo, baraja la hipotesis basica de que a medida que la
gente conoce la verdad sobre las practicas empresariales, su oposicion a las
mismas aumenta. Por lo tanto, en la medida en que esta obra descubre y difunde
dichas practicas, la autora puede llegar a considerarla como uno de los factores que

estimule dicho rechazo. Resulta curioso comentar, que No Logo fue protegido por

54 HIDALGO, M. «Memoria efimera de Ciutat Vella» El Pais, publicaciéon 9.808, abril 2004, p. 44
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derechos de autor y reeditado por una empresa multinacional llamada Harper
Collins, por lo que no es de extrafiar que existan detractores de esta obra e incluso
acusen a la autora de hipdcrita. Si bien la autora no fue totalmente coherente con su
teoria y los actos de promocién de su libro, esta obra sirvi6 como punto de partida
para que las marcas revisaran conducta empresarial y la huella que inevitablemente,

imprimen sobre nuestra cultura.

En la actualidad, la teoria de Naomi Klein va perdiendo fuerza debido al cambio de
conducta radical que la mayoria de marcas ha experimentado. La ética con la que
procuran envolver el marco de actuacién de la mayoria de las empresas, las protege
de un ataque nologuista. De hecho, el problema actual con el que se encuentran las

marcas, es la de convencer a sus consumidores de su buen hacer.

Durante muchos afos, el unico objetivo de un plan de marketing era el de vender y
vender. Pero ahora este vender va acompafado por otros objetivos que pretenden
ser respetuosos con el mundo que les rodea. Este respeto se traduce en la
denominada Responsabilidad Social Corporativa o RSC, que contempla acciones
tan dispares como marketing solidario, las adscripciones a acuerdos internacionales,
pasando por los cddigos de conducta y los informes de sostenibilidad, las campafas
publicitarias, los fondos de inversiones éticas, las actividades sociales y culturales, la
puesta en marcha de proyectos educativos y de cooperacion al desarrollo en paises

empobrecidos.

Poco a poco, en los afios ochenta y, sobre todo, en los noventa, el discurso de la
responsabilidad social fue siendo adoptado por las grandes escuelas de marketing y
las compaiias multinacionales para, entre otras razones, poder superar
definitivamente el debate sobre la firma de unas normas internacionales que
pusieran coto a las empresas transnacionales. Segun Amparo Merino, profesora de
Derecho del Trabajo y de la Seguridad Social de la Universidad de Castilla-La

Mancha:

La evolucién hacia la logica de la voluntariedad y la unilateralidad quedé demostrada con
la creacion del Global Compact, una iniciativa internacional puesta en marcha por Kofi
Annan en el Foro Econémico Mundial de Davos en 1999, compuesta por diez principios
que han de asumir las empresas en su relaciéon con la sociedad para, en palabras del ex
presidente de Naciones Unidas, "dar una cara humana al mercado global" que es la

culminacion en el interior de una organizacion internacional como la ONU de la dinamica
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Y la RSC no es so6lo una forma de desactivar la exigencia de normas vinculantes que
protejan los derechos de los pueblos frente a las compafias multinacionales; es
también el resultado de que las grandes empresas hayan aprendido como deben
afrontar las criticas que se les hacen los ciudadanos por los efectos de sus
actividades. Por eso, cuando las organizaciones comenzaron a desarrollar
estrategias y nuevas formas de accién colectiva frente al poder corporativo, que se
fueron plasmando en la realizacion de campafias para cuestionar a las grandes
compafiias y pusieron de manifiesto las consecuencias sociales, econdmicas y
ambientales del modelo neoliberal, «apostaron por cambiar de estrategia y
contribuyeron a la generalizacion del debate sobre la RSC.»*° Las grandes
corporaciones vieron que no les convenia desarrollar una estrategia de
confrontacién y que, por el contrario, resulta mucho mas eficaz forjar una imagen

corporativa que trascienda el propio objeto de consumo.

En este sentido, el paradigma de la Responsabilidad Social Corporativa se puso
mucho mas de moda cuando se dieron cuenta de que se trataba de una forma de
crear valor de marca, ya que sirve para proyectar una imagen positiva ante los
consumidores sobre sus productos y servicios. Después de tantos afos de
denuncias sobre la explotacion laboral y ambiental de algunas empresas, les han
obligado a disefdar un nuevo modelo empresarial que transmita los valores,
imagenes y simbolos que gozan de prestigio social en la actualidad. Asi, se han
apuntado a la tendencia de vender valores y no productos, tan exitosamente
desarrollada por las grandes empresas a nivel mundial, y, si hiciéramos caso a sus
campanas publicitarias, pareceria que son organizaciones ecologistas o defensoras
de los Derechos Humanos, en lugar de tratarse de las compafiias con un obijetivo
comercial. Con todo ello, no es de extrafiar que en muchas multinacionales, el

departamento de RSC sea el mismo que el de comunicacién y marketing.

Pero creer que la vieja idea de filantropia se ejerce plenamente en la gestién de las
empresas, es olvidar que las empresas tienen un objetivo principal: vender. Es
evidente que estos actos solidarios deben contener rentabilidad en si mismos. De
hecho, la RSC no esta refida con el incremento de sus beneficios ya que se trata de

una herramienta util para potenciar una imagen positiva de marca y obtener la

% MERINO, A. «Responsabilidad Social Corporativa: su dimensién laboral». Documentacién
Laboral, num.75 , 2005, p. 33
% VEASE. http://www.vientosur.info/articulosabiertos/VIENTOSUR-numero96-06-
podermultinacionales.pdf [22.02.10]
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fidelizacion de los clientes.

Debido a estos beneficios, la RSC se convierte en una manera de reinterpretar los
valores y principios morales de las marcas y para ello redactan cédigos de conducta
que pretenden convencer a la sociedad de su ética. Eso si, los codigos de conducta
de las multinacionales se centran en aquellos sectores en los cuales el prestigio de
la marca es significativo. Por ejemplo, los que tratan aspectos laborales se
concentran en el ambito de la confeccion, el calzado, los articulos deportivos, los
juguetes y las ventas al detalle; los que abordan cuestiones medioambientales
prevalecen en sectores como el petrdleo, la mineria y la industria quimica.

¢, Casualidad?

Como ya hemos comentado en capitulos anteriores, la satisfaccion de las
expectativas de los clientes estaba limitada tradicionalmente a la calidad de los
productos y bienes. Sin embargo, hoy en dia, la clave es construir confianza, que no
es una cuestion de publicidad o marketing sino de consistencia y coherencia entre lo
que las empresas dicen y lo que las empresas hacen. Un estudio realizado por la
consultoria PriceWaterHouseCoopers, nos desvela algunos datos sobre la actitud
del consumidor respecto a la Responsabilidad Social Corporativa. Segun este
estudio existe un segmento de los consumidores sensibles a la RSC, todavia poco
proactivo en la busqueda y retribucion de productos responsables, pero dispuesto a
castigar los comportamientos no responsables de las empresas. Las conclusiones

del estudio desvelan que:

Un segmento de consumidores espafoles parece ser sensible a las practicas
relacionadas con la RSC. El 35% de los consumidores encuestados afirma haber
castigado “alguna vez” a una empresa si ha tenido conocimiento de que realizaba

practicas que han considerado no responsables, aunque sélo el 4% de los encuestados

3 P Y4
afirma hacerlo “siempre/a menudo”.

A partir de las conclusiones de este estudio, podemos afirmar que una de las
actitudes por parte del publico, que mas deberian preocupar a las marcas, es la
desconfianza respecto a sus buenas acciones. En la actualidad, y debido al aumento
del conocimiento por parte de la sociedad sobre las estrategias de comunicacion y
por lo tanto, de los objetivos de sus conductas empresariales, las personas ya no
valoran positivamente que una empresa redacte un cddigo de conducta, sino que

valoran el nivel de credibilidad que ofrecen estas acciones. Por lo tanto, lo que las
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VEASE.
http://www.amchamcolombia.com.co/.storage/public/documentos/Insertos%20RSE/Estudio%20PW
C%20La%20Actitud%20del%20Consumidor%20frente%20a%201a%20RSC.pdf [27.02.10]

62



empresas deben conseguir, es que las personas no piensen que estas acciones son

parches colocados meticulosamente sobre errores cometidos en el pasado.

A pesar de este nuevo temor que rodea a las marcas sobre su nivel de confianza y
transparencia en sus acciones, se vislumbra una nueva manera de enfocar a las
marcas basada en la busqueda de un mundo mejor a través de sus acciones. Esta
nueva corriente, es una vision positiva que inspira a las marcas a innovar, pensando

en los publicos que las rodean y generando asi, mejores ideas y acciones.

Uno de los ejemplos de esta visidon positiva fue una iniciativa propuesta por

Volkswagen en el afio 2009, llamada The fun theory,”®

con la que se pretende
demostrar que mediante ideas novedosas se puede cambiar a la gente y obtener un
beneficio social. La marca de automoviles, ha realizado acciones divertidas en la
calle para incentivar el reciclaje, hacer que se utilicen las papeleras publicas y
fomentar el uso de las escaleras en el metro, en vez de subir por las eléctricas para
intentar promover el cambio para mejorar. En el transcurso de estas acciones, nadie
se da cuenta de que detras se esconde la marca Volkswagen, y por lo tanto, se
podria afirmar que no es una accion con la que la marca obtenga un beneficio
directo. Este es un claro ejemplo, de como las marcas pueden hacer mucho mas por
el mundo que nos rodea, aunque simplemente sea fomentando el uso de las

papeleras publicas mientras te sacan una sonrisa. (Véase Anexo Fig.13)

%8 VEASE. http://www.thefuntheory.com/ [02.03.10]
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CAP. lll. Apple, emotional technology

3.1 Contextualizacién de la marca. Apple, la manzana prohibida.

Las marcas son necesarias incluso en mercados como el tecnolégico. Cuando la
tecnologia se puso al alcance de los usuarios, parecia que no era necesario
proyectar una imagen de marca, pues era un producto que ejercia una funcion
especifica y que por ello, ésta seria la caracteristica que propiciaria la eleccion de
uno u otro producto. Esto fue debido a que los inicios del disefio de los primeros
ordenadores no estaban al alcance de cualquier publico, de hecho, estos
ordenadores estaban pensados para uso especificamente cientifico y por lo tanto, el
hecho de proyectar una personalidad de marca en el mercado tecnolégico no era

precisamente una prioridad.

El primer ordenador electronico digital se llamaba Colossus y era una maquina
puesta al servicio de Inglaterra en enero de 1944 para descifrar los mensajes
codificados del ejército aleman. Mas tarde, en 1948, en la Universidad de
Manchester, disefaron otro ordenador que fue un invento creado por parte de los
ingenieros, hecho por y para ellos. Ese aparato fue concebido para comprobar la
viabilidad de ciertas ideas y desarrollos que se utilizaron en la Universidad de
Manchester y se disefid con una capacidad limitada ya que realmente no era una

maquina util para el mundo real.

Al inicio, los ordenadores no estaban pensados para que fueran comercializados por
una marca, ni para el uso personal, ni siquiera para el uso profesional comun. En los
afnos setenta, aparecieron los primeros ordenadores domésticos, mucho mas
potentes y polifacéticos que el primer ordenador y tenian un uso practico en las
empresas. El bajo coste de los ordenadores personales aumenté la popularidad de
estas maquinas en los afnos ochenta y su uso se extendié al ambito familiar. En los
noventa, el poder de los ordenadores aumentd de forma radical, y hoy en dia, segun
un informe de la AETIC® el nimero de ordenadores existentes en Espana supera

los 12.560.163, de los cuales «mas de los ocho millones se encuentran en los

% Asociacion de Empresas de Electrénica, Tecnologias de la Informacién y Telecomunicaciones
de Espana.
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hogares frente al 4,5 restante que esta ubicado en las oficinas.»®

En la actualidad, un ordenador estd concebido para realizar trabajos de oficina,
escuchar musica, ver videos, jugar, estudiar y por supuesto, navegar por Internet, lo

que despliega un abanico de posibilidades casi innumerables.

En este contexto, Apple fue una marca que lideré la revolucion del ordenador
personal gracias al Apple Ill. Hoy en dia es una empresa multinacional
estadounidense que disefia y produce equipos electronicos y software. Actualmente,
la empresa tiene mas de 250 tiendas propias en nueve paises, miles de
distribuidores y una tienda online donde se venden sus productos y se presta
asesoria técnica. Pero no adelantemos acontecimientos, ya que primero nos

gustaria introducir la marca desde sus inicios.

La historia de Apple empezo en el Valle de Santa Clara, California. El 11 de agosto
de 1950, naci6é Steve Wozniak. Era un chico totalmente diferente a los de su edad y
le gustaba la electronica. Con tan sélo trece afos, Wozniak obtuvo un premio por
construir su propia maquina de restar y sumar. En 1968, cuanto tenia dieciocho
afos, se mudo a California donde estudid Ingenieria y Ciencias de la Computacion
en la Universidad de Berkeley. Alli fue donde Wozniak conocié a Steve Jobs, cinco
afios menor que él. Steve Jobs habia crecido en Mountain View, junto a sus padres
adoptivos, con los que mas tarde se mudaria a Los Altos, donde conocié a Wozniak

antes de que cumpliera catorce afos.

Los dos compartian su interés por los ordenadores, pero tenian una personalidad
muy diferente. Mientras Wozniak era una persona que llevaba sus ideas a la
practica, le gustaba experimentar y crear sin ningun tipo de ambicion, Jobs creia que
la electrénica era un medio para llegar a un fin y siempre tenia en mente un objetivo.
Durante la época universitaria, Jobs estuvo trabajando en Afari, una conocida
empresa que actualmente desarrolla, publica y distribuye videojuegos, mientras que
Wozniak obtuvo una licencia de la Universidad de Berkeley para trabajar en una de
las mayores empresas de tecnologia llamada Hewlett-Packard, donde se dedico a

disefar calculadoras.

Mientras asistia a una exposicion de ordenadores en San Francisco, Wozniak

descubridé una pequefa firma fabricante de semiconductores que estaba vendiendo

60 -

VEASE.
http://www.aetic.es/CLI_AETIC/ftpportalweb/documentos/Presentacion%201%20barémetro%20de
%20Marketing%20Modo%20de%20compatibilidad%20(2).pdf [05.03.10]
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microprocesadores a 20 dodlares. Fue en ese instante en el que Wozniak empezé a
vislumbrar la idea de construir su primer ordenador. Finalmente construyé una
maquina, que a pesar de su aspecto de producto poco acabado, proponia una
mejora sobre lo que se habia propuesto hasta el momento, ya que éste no utilizaba
tantos componentes como los disefiados hasta el momento. Pero Wozniak, falto de
ambicion, solamente vio esta maquina como una manera de asombrar a sus
colegas. En cambio, Jobs fue mucho mas alla y pensé en las posibilidades de esta
maquina como un nuevo producto enfocado a un mercado que pronto comenzaria a

crecer.

A principios de 1976, los dos ingenieros consideraron la idea de emprender un viaje
juntos creando una empresa, de manera que fundaron Apple Computer. El nombre
de la empresa, pudo ser un buen recuerdo de Jobs por los afios que paso en un
huerto de Oregdn, o una alusion a su intermitente dieta a base de frutas, o
simplemente podria haber sido una manera de crear un nombre que sonara bien,
que fuera absolutamente americano y que irradiara calidez dentro del mercado
tecnoldgico. Pero lo verdaderamente interesante de esta historia es su increible

evolucién y su diferenciacion dentro de un mercado aparentemente frio.

La primera maquina que salié bajo el nombre de Apple fue el Apple | que se vendio
por un precio de 666,66 dolares y que se podia obtener en tiendas informéaticas o por
correo. Curiosamente, la empresa distribuidora estuvo localizada en el garaje de
Steve Jobs, desde donde vendieron 175 unidades. Como podemos observar, los
inicios de Apple no vislumbraban lo que en es en la actualidad, una gran
multinacional, pero si lo que fue, una empresa que luché por salir adelante en un
mercado poco desarrollado. De hecho, el proyecto de Apple Computers no le
intereso ni a Hewlett-Packard ni a Atari ni tampoco a Intel, quiénes no respaldaron la

propuesta de Steve Jobs y Steve Wozniak.

A lo largo del ano 1976, Wozniak estuvo preparando un nuevo ordenador con
mejoras técnicas al que llamarian Apple Il. Este nuevo dispositivo sdlo pesaba cinco
kilos y medio, tenia teclado, un disefio mas elegante que el Apple I, fuente de
alimentacion y un disco flexible donde almacenar datos. Este ordenador ya se
vendia como un auténtico producto, totalmente embalado en un estuche crema
donde iba impreso el logotipo de Apple Il en la parte superior del mismo. Jobs
establecio el precio de este ordenador en 1.298 délares y rapidamente salié a buscar

inversores para la empresa que, a pesar de su inexperiencia, Jobs pretendia crear.
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La siguiente persona en subir al barco fue Regis Mackenna, que en ese momento
trabajaba en Intel y era considerado uno de los famosos publicistas de Silicon Valley.
Este publicista sorprendié a Steve Jobs con el disefio del logotipo de la manzana

con los colores del arco iris y con el mordisco incluido.

En 1977 entr6 en Apple la primera inversion importante con 91 mil ddlares de la
mano de Mike Markkula, a cambio de un tercio de la compania. Con una persona
adulta en la empresa, Apple se convirtié formalmente en una empresa legal. Ese
mismo ano, Apple se mudé del garaje de Jobs a una pequefia oficina ubicada en

Cupertino, California.

En tan s6lo un afo de haber sido registrada como empresa, a comienzos de 1978,
Apple ya estaba generando ganancias. La empresa obtuvo mas de dos millones de
ddlares y Markkula siguié buscando inversores. Al afio siguiente, las ventas se
duplicaron y quintuplicaron y Apple entré en la prestigiosa revista Fortune 500 vy al
mismo tiempo, Jobs fue declarado la persona mas joven en llegar a millonario en la
lista Fortune 400.

En 1981 el Apple Il bajé su precio llegando a valer 1.098 ddlares, de este modo, el
ordenador se hizo mas asequible y por ello, aumentaron las ventas
considerablemente. Tanto fue asi, que en sélo una década, Apple llegdé a alcanzar
los mil millones de dolares. A medida que el Apple Il se daba a conocer, mas
estudiantes de ingenieria disefiaban software para él. De este modo, en 1979 ya

existian alrededor de cien programas disefados.

A pesar de su brillante inicio, no todo fueron triunfos para la marca Apple. En 1980
llegd el Apple I, un ordenador que no disfrutd del mismo éxito que tuvo el Apple Il
ya que coincidié con el IBM PC y a su lado, la maquina de Apple era técnicamente
un desastre. Como en otras ocasiones que le precedieron, Apple supo salir adelante
y volver a encontrar el camino del éxito. La maquina Lisa llegé en 1993 y fue el
primer ordenador que tenia interfaz grafica de usuario. El curioso nombre Lisa,
proviene de Locally Integrated Sofware Architecture, y casualmente compartia el
nombre con la hija de Jobs. Este ordenador llevaba incorporada una pantalla
monocroma de doce pulgadas y 720x364 pixeles, junto con un raton. Pero tuvo un

problema: era demasiado caro para triunfar.

En 1984, todo cambié en el mundo Apple. Cuando todavia no habia salido al

mercado el sistema operativo Windows, aparecié el famoso Macintosh o como le

67



llaman sus fans: el Mac, y fue el primer ordenador que incorporaba ratéon y menus de
pantalla. El lanzamiento del Macintosh se realizé con el famoso anuncio del director
de cine Riddley Scott que representaba la pesadilla orwelliana que encajaba
perfectamente con el PC de IBM. El ordenador estaba disefiado en la caja todo en
uno con una pantalla incorporada de 9 pulgadas y 512X342 pixeles. El sistema
operativo estaba basado en el Finder, que recuerda el espiritu sencillo del moderno
Mac. Mientras tanto, los usuarios que trabajaban por aquél entonces con la ultima
versiéon de MS-DOS, tenian que introducir complejas formulas para formatear un

disquette, copiar archivos o arrancar programas.

En 1985, Steve Jobs abandond Apple. ¢ Cual fue el motivo? Segun el consejo de
administracién, Jobs fue despedido por problemas internos. Sin embargo, Jobs no
quedo en el olvido. Fundé dos empresas: Next Computer, una compafia que
producia sistemas, Unix y Pixar. Este ultimo es un conocido estudio de animacion
especializado en dibujos generados por ordenador para el cine y la publicidad. Entre
sus titulos mas conocidos se encuentran Toy Story y Bichos, peliculas que han

convertido a Jobs en multimillonario.

En 1987, el Mac Il en color abandoné el concepto de fodo en uno, separando el
monitor y la caja. A lo largo de los afos siguientes, los Mac disfrutaron e hicieron
alarde de su acceso casi exclusivo al mercado de los graficos por ordenador y de la

autoedicion, que todavia hoy dominan.

Desde que Steve Jobs se marchd, las cosas empezaron a torcerse en Apple. Una
mala gestion fue llevando poco a poco a esta empresa a la ruina, de hecho, en 1997,
Apple estaba a punto de desaparecer. Llevaba dos afios dando resultados
negativos; su cuota de mercado habia quedado reducida a la minima expresion y los
desarrolladores de software ya no querian seguir creando aplicaciones para un
sistema operativo que, por otro lado, se estaba quedando obsoleto. Como resultado,
la cotizacion de sus acciones estaba por los suelos, lo que hizo que se especulara

con que fuera comprada por Sun Microsystems o IBM.

En 1995, la compafia habia nombrado a Gilbert Amelio como presidente para tratar
de remontar la situacion. Gibert Amelio era un buen gestor de compafias
tecnolégicas, y desde su llegada, sus prioridades fueron arreglar las cuentas de la
compainiia, en especial la raquitica caja que tenia entonces y buscar una plataforma
tecnolégica sobre la que construir un nuevo sistema operativo, el que hoy

conocemos como Mac OS X.
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Mientras tanto, la moral de los empleados se iba erosionando. El talento
abandonaba la compafiia en un momento en el que la burbuja de Internet
comenzaba a inflarse. Ademas, habia cierto desencanto con la estrategia que
seguia la marca, que se esforzaba en demostrar a toda costa que sus ordenadores
no eran incompatibles con los PCs. Miles de personas que durante afos habian
creido a ciegas en la superioridad de la plataforma, se empezaban a cuestionar si
realmente seguia valiendo la pena luchar por su supervivencia. Si los propios
empleados no creian en la marca, ¢cémo iban a ser capaces de dar la vuelta a la

situaciéon?

La respuesta a esta pregunta la dio Steve Jobs muy poco después de tomar las
riendas de Apple en 1997. Lo primero que hizo fue crear una campafa de publicidad
con un presupuesto de 100 millones de ddlares, cuyo Unico objetivo era recuperar la
ilusion de quienes habian creido en la marca durante afios. Una campafa que era
una declaracion de intenciones y que iba dirigida tanto a clientes como a empleados,
accionistas, desarrolladores de software, etc. El eslogan de la campafa, que acabd
convirtiéndose en el leit motiv de la compafiia era: Think Different, que en castellano
significa piensa diferente. El spot fluia a través de una serie de imagenes de archivo
de algunos de los personajes mas influyentes y revolucionarios del siglo XX,
acompafadas de una locucién en la que se ensalzaba la valentia de las personas
que rompen con el status quo y retan los convencionalismos. Apple le decia al
mundo que no queria ser una compafia cualquiera, que no queria ser compatible. A
partir de entonces, centraria todos sus esfuerzos en crear productos que ayudaran a
las personas a desarrollar su potencial en cualquier ambito. Productos que

destacarian por la innovacién, la facilidad de uso y el disefio.

La campafa Think Different fue aire fresco para los empleados de Apple. Recuperd
el sentimiento de pertenencia a una gran compafiia y marcé una direccion clara que

estaba en total sintonia con lo que desde su nacimiento habia significado la marca.

En 1998 presentd una auténtica revolucion informatica: el iMac. Este ordenador
tenia una carcasa transparente de color limén, fresa, mandarina, arandano y lima en
la que ya iba integrado el médem y la unidad de CD-DROME. En 2002, introdujeron
en el mercado el eMac, un ordenador mucho mas enfocado al mundo de la
educacion, ya que era un poco mas barato que el iMac. Ese mismo afio llegé el iMac

G4, el G5y por ultimo la version de aluminio del iMac en 2007.

Paralelamente, Apple desarrollé los PowerMac, que son las comunmente conocidas

como torres. Primero lanzaron el PowerMac G3, mas tarde las G4, el G5 y el
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MacPro en 2006. Por otro lado, Apple contaba con los Powerbooks, es decir, los
ordenadores portatiles, que también tuvieron su version iBook y evolucionaron en los
actuales MacBook y MacBook Pro y la ultima creacion llamada MacBook Air.
Ademas de actualizar constantemente su gama de ordenadores portatiles y de
sobremesa, Apple introdujo en 2001 el primer mp3 llamado iPod Classic, seguido del
Generation Two en 2002 hasta la séptima generacion, ademas de su version
reducida el iPod Nano y su version random, el iPod Shuffle. Ademas de todos estos
productos, Apple renové su cartera de productos con el iPhone en 2007, el teléfono

tactil que revolucioné el mercado y con su ultima creacion, el iPad en 2010.

Después de nombrar casi todas sus creaciones, cabe decir que Apple ha sido una
de las empresas responsables de la mayoria de disefios mas innovadores en lo que
a ordenadores, mp3y telefonia se refiere. Su continua innovacién y renovacion en el
disefio de productos, se ha ganado el culto por parte de muchos seguidores de la
marca, ya que simplemente es una marca que les hace ver lo simples y a la vez

increibles que son los productos que realizan.

En la actualidad, Apple sigue su camino imparable hacia la cima, los Macs cada dia
son mejores y siguen vendiendo iPods, e iPhones. De hecho, segun la propia marca,
el tercer trimestre del 2009, se convirtié en el mejor semestre no naviderio en ventas

y beneficios. Segun informa Apple en un informe publicado en su pagina web:

La compafia ha logrado unas ventas trimestrales de 8.337 millones de dodlares (5.862
millones de euros) y un beneficio neto trimestral de 1.230 millones de ddlares (865

millones de euros), equivalente a 1,35 dodlares por accion.®!

Segun Steve Jobs «Estamos creando nuestros productos mas innovadores hasta
ahora y nuestros clientes estan respondiendo»62 y esa es la clave del éxito de Apple:
la innovacion en todo lo que hacen. A través de la historia de la marca, se puede
vislumbrar su manera de entender la tecnologia, la revolucion que significo y sigue
significando y la relevancia de una figura que ha sabido conducir una marca hacia el
triunfo. Pero quién mejor que Apple para definir en un parrafo la historia de la

compainiia, y eso es lo que hace la marca para concluir todas sus notas de prensa:

Apple inicio la revolucién del ordenador personal en la década de los setenta con el Apple
Il'y reinventé el ordenador personal en los ochenta con el Macintosh. Hoy, Apple sigue
liderando la industria en innovacién con sus premiados ordenadores, con el sistema

operativo OS X, iLife y sus aplicaciones profesionales. Apple esta también en la

o1 VEASE: http://www.Apple.com/es/pr/library/2009/07/21results.html [07.03.10]
62 VEASE: http://www.Apple.com/es/pr/library/2009/07/21results.html [07.03.10]
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vanguardia de la revolucion de los medios digitales con sus reproductores portatiles de
musica y video iPod y la tienda online iTunes, y ha irrumpido en el mercado de la telefonia

mavil con su revolucionario iPhone.®

3.2 Comunicacion de la marca: como amamos una marca.

A través de una marca es posible generar una personalidad concreta, que entre
otras cosas, facilitara al usuario la eleccidon entre una u otra. Esta idea de la
personalidad de marca esta en nuestra mente como algo normal, de hecho muchas
veces no compramos productos determinados porque una marca me cae mal,
practicamente como si hablaramos de una persona. Por lo tanto, si una marca es
capaz de generar una sensacion como me cae mal, también deberia ser capaz de

generar un me cae bien, un me encanta, o incluso un la amo.

En lo que se refiere al mercado tecnoldgico, al principio, los avances solo eran un
logro meramente cientifico, pero en el mundo occidental, casi todo el mundo tiene un
ordenador, incluso dos. Ademas, la tecnologia no sélo es un avance cientifico, sino
que se ha convertido en una manera de definir la personalidad de un individuo, y no
s6lo por la cantidad de productos tecnolégicos que compra, sino también por las

marcas de éstos.

En este sentido, Apple ha trabajado muy cuidadosamente para diferenciarse frente a
la competencia debido a su personalidad de marca y la imagen que proyecta. Como
veremos en el siguiente capitulo, Apple se ha ocupado desde sus inicios de cuidar
su imagen, y sigue haciéndolo, con el objetivo de convertirse en una marca

emocional.

Segun Marc Gobé, la compafia Apple «proyecta una cultura corporativa humanista y
una fuerte ética empresarial, caracterizada por el voluntarismo, el apoyo de las
buenas causas y la implicacion con la comunidady».®* Apple aparecié de manera que
ofrecia a la gente el poder de la tecnologia, es decir, la puso al alcance de los

usuarios disefiando una tecnologia enfocada a la educacion.

63 VEASE: http://www.Apple.com/es/pr/library/2010/02/09aperture.html [07.03.10]
% GOBE, M. Branding emocional. El nuevo paradigma para conectar con las marcas
emocionalmente con las personas. Barcelona: Ed. Divine Egg, 2005, p. 31
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La marca Apple posee un tono y un estilo que la han hecho unica. Gracias a ellos, a
través de la publicidad y el disefio innovador de sus productos, ha establecido un
cédigo visual facilmente reconocible y ha sido capaz de crear una conexion

emocional con sus clientes.

A pesar de que en Espafia la empresa no tiene demasiada presencia televisiva, en
Estados Unidos, los anuncios de Apple son de lo mas ocurrente y estan llevando un
soplo de aire fresco a los minutos publicitarios. Apple se ha presentado al publico
utilizando una comunicacion de lo mas creativa y especial, haciendo sentir también

asi a su publico. Aun asi, esto no siempre ha sido de esta forma.

La primera campafa de Apple salié a la luz en 1976 con una insercién en prensa,
que anunciaba el Apple I. (Véase Anexo Fig. 14) El logotipo de la marca era tan arcaico
que ni aparecia en la pagina, y el ordenador se vendia desnudo, sin carcasa ni
ornamentos, algo que le aportaba poco atractivo visual tanto al producto como a la
marca. Por ello, esta primera aproximacion a un publico mas técnico, utilizé la

retérica como método persuasivo sobre los beneficios del ordenador.

Aunque parezca que este anuncio es puramente técnico, hay detalles en la grafica y
en su lenguaje, en los que podemos apreciar un punto diferencial en la manera de
expresarse. Por ejemplo, se emplea un juego de palabras que seria repetido por la
marca en sus campafias futuras: Byte Info an Apple, que en castellano significa:
Muerde la manzana o Un byte en una manzana. También podemos observar como
el Apple | es presentado de manera modesta como First Low Cost Microcomputer
System, es decir, como el primer ordenador de bajo coste, algo muy novedoso para

los inicios de los ordenadores en el joven mercado tecnoldgico de los afios setenta.

Como podemos observar en esta primera campafia, la marca necesitaba
posicionarse como una marca de referencia en el mercado tecnoldégico del momento,
utilizando un mensaje racional centrado en las caracteristicas del producto, pero ya
se puede vislumbrar el posicionamiento de Apple dentro del propio mercado, como
una marca enfocada al usuario, convirtiendo a su primer producto, en un ordenador

Low Cost.

En 1977, Apple lanz6 el Apple Il. Este ordenador poseia un sistema operativo
disefiado para que cualquier persona, fuese técnico o no, pudiera utilizarlo. Por lo

tanto, el nuevo Apple Il estaba claramente enfocado al usuario. De esta idea, surgio
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una nueva manera de enfocar el uso de los ordenadores, un concepto que parecia
impensable, se convirti6 en realidad gracias a las caracteristicas del Apple II: el

ordenador personal. (Véase Fig. 15)

Este concepto tan revolucionario dentro del sector, necesitaba ser debidamente
mostrado al publico, por ello, la publicidad para este producto utilizé un lenguaje

preciso y una imagen mucho mas cuidada.

El lanzamiento del producto se centré en mostrar al Apple Il como un ordenador
sencillo, al alcance de todos y agradable en su uso. Por ello, la campafa se resumia
con el siguiente eslogan: Simplicity is the ultimate sophistication. Introducing Apple I,
es decir, La simplicidad es la maxima sofisticacién. Presentando Apple Il. Gracias a
este mensaje, la marca situaba sus productos frente a la competencia,
diferenciandose de marcas que no ayudaban a que la tecnologia estuviera al

alcance de todos.

Para potenciar todavia mas este concepto, se disefid una pieza grafica en la que se
muestra a un hombre en la cocina de su casa, con una taza de café, mientras
trabaja frente a su Apple Il. El mensaje de esta pieza nos desvela que este
ordenador es personal, de uso doméstico y que ademas, es facil de usar. Pero sin
embargo, no argumenta con las ventajas que ofrece el producto en si, es decir, ¢ qué
se puede hacer con un ordenador? En los afos setenta, el mercado tecnoldgico,
todavia era un mercado joven, por ello, es necesario explicar las utilidades practicas
de un ordenador. Para responder a estas dudas, Apple respondié con una campafia
que explicaba los beneficios de los ordenadores tanto en el ambito laboral, como en

el estudiantil.

La campafia que vemos a continuacion, es una campana en la que se describen los
beneficios de estas maquinas con el siguiente texto: It can play Beethoven, the stock
market and eighteen holes of golf, que en castellano significa: Puede reproducir
Beethoven, consultar el mercado de valores y jugar 18 hoyos de golf. (Véase Anexo
Fig. 16)

A pesar de estos importantes cambios, Apple siguié haciendo publicidad donde el
texto tenia un peso fundamental para explicar mas detalladamente sus
caracteristicas. Pero incluso en ese tipo de publicidad se nota un mayor cuidado

compositivo y un uso disciplinado del logotipo de la manzana.
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En 1984, después del éxito que obtuvo el Apple I, IBM lanzé el ordenador personal
Gran Hermano, que obligé a Apple a ofrecer algo totalmente distinto que posicionara
a la marca a la vanguardia de la tecnologia. Por ello, Apple respondié con el
Macintosh, un ordenador completamente innovador y muy facil de usar que fue
presentado por la propia campafia como: Introducing Macintosh for the rest of us,
que significa, El/ ordenador para el resto de nosotros, es decir, para los que no
somos expertos en informatica. Ademas de evidenciar la facilidad de uso con el
titular, la pieza grafica hacia énfasis en la facilidad de uso del Mac, explicando que si
sabias hacer clic con un ratén, arrastrar y soltar, eras capaz de usar un Macintosh.
Teniendo en cuenta que antes del Macintosh para utilizar un ordenador era
necesario memorizar una serie de érdenes y parametros, era evidente que este

producto iba destinado a un publico todavia mas amplio que el del Apple II.

Ademas de la publicidad en prensa, Apple realizé una campafia agresiva con el
director Ridley Scott que rodd el conocido spot 7984, el cual fue difundido en el
descanso de la Super Bow/ de 1984. Fue una campana sutilmente dirigida a IBM en
la que se presentaba a Apple como una compaiia no sélo innovadora y visionaria,
sino también como humana y asequible. Esta no sera la Unica campana en la que

Apple ataca directa o indirectamente a su archienemigo: IBM.

Ademds de ser una marca innovadora en el ambito tecnolégico, también lo fue
creando campafias de publicidad creativas. Un ejemplo es una grafica insertada en
una revista con el siguiente titular: Interrumpimos esta revista con algunos
programas importantes. De esta forma, la marca juega con el medio impreso de la
misma forma que lo haria con la television, al interrumpir una pagina de prensa con
programas, pero esta vez, no son televisivos, sino informaticos. De esta manera,
Apple aprovecha para comunicar la gran cantidad de programas que estan

disponibles para Macintosh.

El Macintosh fue uno de los ordenadores mas revolucionarios de los afios
posteriores, incorporando nuevas funciones, conectividad en redes, impresiones de
calidad, capacidades de audio y video y todo, enfocado al usuario. La publicidad
siguié la misma linea: utilizando titulares sorprendentes y divertidos, imagenes
atractivas de los productos, a veces textos explicativos y otras, simplemente la

imagen de la manzana.

74



Cuando Apple presentd su PowerBook, es decir, su portatil, lo hizo de una manera
muy especial: utilizando a famosos. Samuel L. Jackson fue uno de los elegidos para
formar parte de la campafia de publicidad y posa con este portatil, mientras explica

para qué lo usa, de este modo, se mezcla la fama con situaciones cotidianas.

Pero la campana que utilizé mas personajes famosos fue la mitica campafa llamada
Think Different (piensa diferente) de 1997. Apple utiliz6 la imagen de algunos
personajes revolucionarios de la cultura contemporanea, innovadores, artistas y los
asociaron a su logo con el eslogan de la campafia y el logotipo de la manzana
multicolor para la pieza grafica. Pero la pieza central fue la version televisiva, un
emotivo spot de 60 segundos en la que una voz en off narra un texto mientras
aparecen imagenes de los personajes. Estos personajes eran bien dispares, desde
Einsten hasta Muhammad Ali, pasando por Richard Phillips Feynman, pero todos
tenian un denominador comun. La campafa transmitia la fuerza y el aire renovado
con el que Steve Jobs volvié a liderar la comparia. También tenia un lema asociado,
se trataba de un poema dedicado a los rebeldes, a los que prefieren cambiar el

mundo antes de quedarse quietos frente a él:

«Here’s to the crazy ones. The misfits. The rebels. The troublemakers. The round pegs in
the square holes. The ones who see things differently. They’re not fond of rules. And they
have no respect for the status quo. You can praise them, disagree with them, quote them,
disbelieve them, glorify or vilify them. About the only thing you can’t do is ignore them.
Because they change things. They invent. They imagine. They heal. They explore. They
create. They inspire. They push the human race forward. Maybe they have to be crazy.
How else can you stare at an empty canvas and see a work of art? Or sit in silence and
hear a song that’s never been written? Or gaze at a red planet and see a laboratory on
wheels? We make tools for these kinds of people. While some see them as the crazy
ones, we see genius. Because the people who are crazy enough to think they can change

the world, are the ones who do.»®

Este texto nos ayuda a entender el orgullo que Apple hizo sentir a sus usuarios
dedicando esa campafia a los rebeldes que no encajan e intentan hacer de este
mundo un lugar mejor. Pero no sélo para el publico de la marca, sino que también se
traté de una campana dedicada a los trabajadores de Apple. Segun la publicacién

electrénica InBrand:

La campafa Think Different fue un auténtico revulsivo para los empleados de Apple.
Recuperé el sentimiento de pertenencia a una gran compafia y marcé una direccion clara

que estaba en total sintonia con lo que desde su nacimiento habia significado la marca.

% VEASE. http://web.archive.org/web/20010228171255/www.Apple.com/thinkdifferent/ [08.04.10]
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En este sentido, esta campafa fue un claro ejemplo de InBranding: generé ilusion y

movilizé a los empleados para dar la vuelta a la situacion.®®

Sin duda, esta campana marco un antes y un después para la compafiia. De hecho
ese es el espiritu que ha quedado en la compania y lo demuestran con la innovacion
en cada uno de los productos que lanzan al mercado: pensando de manera

diferente.

Una vez que Steve Jobs volvié a reconducir la marca, los frutos empezaron a verse
entre 1997 y 1999. Apple organizé sus productos y redujo la cantidad de éstos y los
clasificé de la siguiente forma: producto de consumo y producto profesional. Pronto
llegd el ordenador que revolucionaria el mercado, el iMac. Este ordenador rompid
todos los clichés del mercado tecnolégico. A simple vista, la tecnologia y los
ordenadores concretamente, podrian parecer aburridos, pero el iMac llegd vestido
de varios colores translucidos que lo convirtieron en un ordenador bonito. Era un
producto tan bonito, que Apple debié pensar que podria venderse por si solo. La
campafna grafica que presentaron los delata: un fondo blanco, un titular y el
ordenador en el centro de la pieza, colocado sutiimente para que los usuarios
admiraran su belleza. Una composicidon tan sencilla que se recrean en lucir el
elemento estrella que sin duda era el propio disefio del producto. Por otra parte, el
texto realza la principal e innovadora caracteristica y es que fue el primer ordenador
en aplicar color a su carcasa. Sorry no beige, que significa: Lo sentimos, no hay
beige, es el titular y unico texto que aparece en la pieza grafica haciendo referencia

al color tipico que se usaba en el disefio de ordenadores.

Debido al éxito del iMac, al cabo de un afio Apple lanzé el iBook, el portatil de
consumo de la familia del iMac. La gama profesional, adopté una estética organica
parecida, aunque sin tanta estridencia cromatica. Los PowerBook se mantuvieron
negros y los PowerMac se tifieron de color azul translucido. Por otro lado, el blanco
se hizo todavia mas presente ya que contrastaba mucho mas con los nuevos colores

propuestos para esta gama.

Entre 2000 y 2001 la gama de colores se situd en el blanco, dando paso al iPod y al
nuevo iMac. La comunicacion comenzé a centrarse en las caracteristicas visuales de
los productos. En 2002, la marca de la manzana lanzé la campafia Switch, que en
castellano significa cambiar. En la campafa aparecian personas reales que habian

hecho el cambio de Microsoft Windows a la plataforma Mac. La campafa sugeria a

% VEASE. http://inbranding.es/2009/10/30/el-resurgir-de-Apple-un-caso-de-inbranding/ [08.04.10]
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los usuarios visitar la pagina web desde donde se podrian descargar e imprimir los
mitos sobre la plataforma Mac. La campana no fue muy efectiva y poco a poco
fueron retirandola. El concepto de pasarse a Mac se reavivd en 2006 con la
campana Get a Mac. Debido a la simplicidad de anuncio, aparecieron muchas
parodias poco después de iniciarse la campafia. Muchas de las parodias hacian
referencia a las carencias de esta plataforma sobre el uso de juegos populares y el

uso del botdon derecho del raton.

El objetivo de la campafia Get a Mac era comparar un Mac con un PC y Apple lo
hizo a través de dos personajes que encarnaron a un PC y un Mac. De este modo se
refleja la funcionalidad de los dos sistemas, sefialando de manera muy sencilla las
ventajas que representa poseer un Mac frente a un PC. El personaje que representa
al PC es un hombre de aproximadamente 40, con gafas y un tanto anticuado,
mientras que el personaje que encarna a Mac es un joven informal. A través de la
representacion humana del PC, se muestran los problemas que sufre: virus,
limitaciones de herramientas, el reinicio. Mientras el Mac resalta sus cualidades y las

herramientas que facilitan el trabajo del usuario.

Pero el spot no refleja toda la creatividad de la campafia ya que paralelamente
también se realiz6 una campafa online, que ademas de realizar diversos virales,
también rompié los esquemas cuadriculados de los banners. Normalmente, los
banners son piezas rectangulares que se colocan en una pagina Web y suelen
generar poca interactividad. Pero lo que hizo Apple con ellos fue mucho mas alla. En
los banners aparecian los dos personajes entablando una conversacion sobre los
banners, que a la vez estaban insertados en la misma pagina, de las propias marca:
Apple o Microsoft. Ademas de ser entretenido e innovador, los banners
interactuaban de manera cémica con el propio soporte y no se trataba de cualquier
soporte, sino de las paginas de noticias mas poderosas: CNN, New York Times o

Engadget.

Mas adelante, Apple lanz6 otra campana para promover los iPod y la iTunes Music
Store en la que aparecian unas sombras en movimiento bailando y saltando sobre
un fondo de color y con un unico elemento distintivo: los auriculares blancos del

iPod. (Véase Anexo Fig.17)

La campafa grafica podia reflejar la estética y la experiencia de estar en movimiento
mientras escuchas tu musica, pero el spot podia ir mucho mas alla. Las siluetas no

s6lo representaban la imagen de una marca, sino que la musica del spot era elegida
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cuidadosamente para ser promocionada en la iTunes Music Store. De este modo,
conseguian promocionar dos productos en una misma pieza creativa. Gracias a esta

campafia, la agencia TBWA gand dos premios Effie.

Todas estas campafas han ayudado a forjar la imagen de Apple y han facilitado la
venta de muchos productos. No sdlo han conseguido estos objetivos, sino que
también han marcado un momento especial para los usuarios Apple aportando
sensaciones como la de pertenecer a un club de élite gracias a la campafa 71984, o

como la de vivir las mismas experiencias que las siluetas con sus iPod.

Pero no sdélo las campanas de publicidad comunican. La Apple Store es la tienda
oficial de Apple y es un auténtico templo para los fans de la marca. Ronald Johnson
es el padre del concepto Apple Store, que la empresa californiana lanzé en 2001
para dar visibilidad a sus ordenadores Macintosh. Formado en las universidades de
Stanford y Harvard, tiene dos décadas de experiencia en el terreno del comercio al
detalle y se le considera un maestro en el marketing y el merchandising. Ahora, esas
tiendas generan el 40% de las ventas de ordenadores. Hasta tal punto es una
maquina de hacer dinero, que la tienda en forma de cubo de cristal que se alza en la

Quinta Avenida genera unos 400 millones de dodlares al afio.

Hasta ahora ya se han abierto 286 tiendas en todo el mundo. En estas tiendas se
venden todos los productos de Apple, desde los ordenadores hasta la electronica de
consumo, pasando por los accesorios. Tanto el disefo arquitecténico como el
cuidado interiorismo de las tiendas hacen de éstas una verdadera pieza de
comunicacion de marca. También existen otras tiendas que no son Apple Store

autorizadas por Apple, pero la imagen de cara al consumidor es desigual.

Después del analisis de la trayectoria publicitaria de Apple, podemos afirmar que la
comunicacion de Apple se centra en torno a las personas, en la belleza visual y
también en la innovacién tecnolégica y creativa frente a sus competidores. Todos
estos inputs recibidos por parte del target, conforman sin duda una imagen de marca
que no dejara indiferente. Apple, ha intentado marcar la diferencia, pero ademas
crear un lazo con sus clientes a través de un estilo de vida, como hizo con la
campafa Think Different o una relacién que refuerza el caracter humano de la marca

y sus productos como hizo con la campafa Silouettes.

Apple ha sabido forjar una relacién humana con los usuarios y han creado un trato

casi de culto con su marca. La empresa proyecta una cultura corporativa humanista
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y una fuerte ética empresarial, caracterizada por el voluntarismo, el apoyo de las
buenas causas y la implicacién con la comunidad. Su impulso inicial fue dar el poder
a la gente acercandoles la tecnologia, y trabajando en la informatica para la

educacion.

La compainiia tiene unas caracteristicas visuales y un vocabulario unicos, que no sélo
han sido expresados a través de su publicidad, sino que también lo hacen a través
del disefio de productos, de la arquitectura de sus tiendas y del disefio de su

website. Ademas, todas sus piezas son claramente reconocibles.

Segun Marc Gobé, Apple es una marca emocional debido a que «ha establecido una
conexion sentimental con sus clientes»®” Esto es lo que ha hecho que sus clientes
hayan establecido una relacidon de amistad con la marca y sientan que forman parte

de la marca a través de multitud de foros y paginas web creadas por ellos mismos.

El famoso anuncio 1984 de BBDO que Apple mostré en la Super Bowl, por ejemplo,
era expresamente politico: su mensaje era dale el poder a las masas. El poder era,
por supuesto, el poder de los ordenadores. Steve Hayden, redactor de AdWeek,

afirma:

Macintosh siempre fue mas grande que el producto, Pensamos en ello como una
ideologia, un conjunto de valores. Era una forma de dejar que el acceso a todo el mundo
la potencia de la informatica y dejar que ellos hablen entre si. La democratizacion de la

tecnologia - el equipo para que el resto de nosotros. &8

Consiguieron crear el sentimiento de pertenecer a un club de élite, retratando al Mac
como materializacion de los valores justos y de la rebelién contra la injusticia.
Comenzo con el famoso anuncio de television 1984 que lanzo el Mac, y continué con
el eslogan El ordenador para el resto de nosotros y varias campafas publicitarias de
tema revolucionario.Por eso, no es de extrafiar que existan fans de Macintosh, mas
comunmente conocidos como los maqueros, o amantes de la marca Apple. El propio
Kevin Roberts, el autor de Lovemarks, declara su amor por la marca afirmando «Soy
fiel a Steve Jobs, porque siento que los productos de Apple fueron disefados sélo

para mi».%°

" GOBE, M. Branding emocional. El nuevo paradigma para conectar con las marcas
emocionalmente con las personas. Barcelona: Ed. Divine Egg, 2005, p.129
%8 VEASE. http://www.wired.com/gadgets/mac/commentary/cultofmac/2002/12/56677 [13.04.10]
% VEASE http://es.hsmglobal.com/notas/41935-tom-peters-entrevista-kevin-roberts [17.04.10]
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Los amantes de Apple siempre han existido. De todas maneras existen dos tipos de
personas Mac: los de toda la vida y los de los ultimos afos. Entre los primeros
encontramos musicos, disefiadores graficos, gente del mundo de las artes gréficas,
periodistas, cientificos especializados y profesores. Estas personas compraron su
ordenador Apple cuando la compaiia no tenia ni un 1% de cuota de mercado y
Windows dominaba el mercado. Pero aguantaron la sequia porque les gustaba su
Mac y porque ademas era un ordenador que no daba problemas. Este grupo de
personas son los denominados maqueros. En referencia a este segmento de los

usuarios de Apple, Kevin Roberts afirma:

Lealtad Mas Alla de la Razén fue lo que persuadio a la tribu de Apple a seguir comprando
la marca cuando Apple a seguir comprando la marca cuando Apple producia esas tristes
cajas beige que no se diferenciaban un apice de cualquier otro ordenador del mercado.
Para gente que se habia hecho cliente de Apple por ser algo auténtico, que compraran
uno de estos ordenadores era mucho pedir. Mucho de ellos lo hicieron sin saber

verdaderamente el porqué. n

Por otro lado, estan los llamados switchers. Estos se pasaron del PC al Mac y ven la
marca como un proveedor cualquiera; simplemente esperan que su ordenador
funcione y que sus programas sean practicos. Los mas jévenes, son los llamados
Mackeros y pertenecen a la denominada Generacion MTV. Simplemente tienen los
productos Apple porque les gusta, porque estd de moda. Por ultimo, existe otra
subespecie de clientes, que son los que tienen un jPod o un jPhone. Estan
satisfechos con el producto, pero no son amantes de la marca, porque simplemente

no se sienten orgullosos de tener un producto de la marca Apple.

Donde podemos encontrar multitud de amantes de la marca es en Internet. Hay
montones de blogs que informan, especulan y profesan su amor sobre la marca en
cuestion y con ellos, montones de bloggers que escriben estas entradas y a su vez,
montones de usuarios que navegan por la red y comentan de manera periddica cada
uno de los post publicados. Hay infinidad de webs y blogs dedicadas a la marca de
la manzana. Por ejemplo: Macoteca.com, faq-Mac.com, Applesfera.com,
Maclovers.com, puroMac.com, Maczana.es, canalApple.com, yosoyApple.com,

Appleismo.com, Macuarium.com, somosMac.com, Appleblog.com, entre tantos.

Esta pasion por Apple y sus productos también se manifiesta en la calle. A menudo,

mientras circulamos por la ciudad vemos vehiculos y cascos con el adhesivo del

" ROBERTS, K. Lovemarks, Barcelona: Urano, 2005 p. 141
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logo de la manzana. Estos adhesivos vienen dentro de las cajas de cualquier
producto Apple, para que demuestres tu amor por ellos adhiriéndolos donde quieras.
Una estrategia de marketing perfectamente pensada, y es que cuantos mas
adhesivos vemos por la calle, aumenta la sensacién de que Apple es, ademas de
una marca de tecnologia, un club. Por otra parte el adhesivo de la manzana es una

manera de publicidad gratuita.

Pero hablemos de datos concretos sobre este amor por la marca, ya que esto no
s6lo lo confiesa Kevin Roberts en su libro, sino que también lo dicen los estudios.
Segun un estudio publicado en la pagina de Brandchanel, Apple es la marca con la
que los consumidores de todo el mundo se sienten mas identificados e inspirados y
«sin la que no podrian vivir.»"" ¢ Pareceria arriesgado afirmar que Apple es la marca

mas amada del mercado?

En 2010 y por tercer afio consecutivo, Apple ha sido elegida la empresa mas
admirada del mundo por la revista Fortune Magazine y con mayor margen que
nunca. Segun Fortune Magazine: «Productos, productos y productos. Se trata de la
empresa que ha revolucionado la manera en la que hacemos todo: desde como
consumir musica hasta productos para interactuar con el mundo que nos rodea»’?

Apple ha sido calificada como la empresa numero uno en innovacion del mundo.

La comunicacion de Apple posiblemente haya fomentado ese amor por la marca. De
hecho, hubieron dos campafas que marcaron un antes y un después en la historia
de Apple ya que en cierta manera, esa publicidad no se limitaba simplemente a ser

una pieza puramente comercial, sino que también tenia cierta sensibilidad social.

Una de estas campanas de las que hablamos se desarrolld6 a mediados de los
ochenta, un momento en el que los ordenadores sdlo tenian cabida en el mundo del
trabajo y en donde /IBM controlaba el mercado. Nadie pensaba en el concepto de
«un ordenador para cada mesa, para cada hogar, para cada bolsillo»" y esto es lo
que hizo Apple, cambiar por completo esta mentalidad. Con la agencia Chiat/Day,
Apple lanzé en 1977 una campafia con el eslogan Cada persona, un ordenador que
precisamente no se limitaba a vender un producto, sino que también ofrecia una

nueva vision de la informatica para la sociedad «utdpica, liberadora, con un mensaje

" VEASE. http://www.brandchannel.com/features_effect.asp?pf_id=248 [17.04.10]
"2\JEASE. http://money.cnn.com/2010/03/02/news/companies/most_admired_companies.fortune/
17.04.10]
Ls TEDLOW, R.; GEOFFREY, J. The rise of Mass Marketing. Londres: Routledge, 1993, pp.142-
145
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de democratizacion del que se esperaba que alteraria el equilibrio entre el individuo
y las instituciones.»’* De este modo, Apple intentaba difundir el ordenador personal
como una forma de libertad, y por tanto mas capacidad de accion para cada
individuo. Es una buena idea para mostrarse como una marca cercana y sensible al

hombre y no tanto a las maquinas.

Esta nueva sensibilidad emergente se hacia mas precisa en el mundo del trabajo, es
decir, donde el ordenador tendria un papel fundamental. Por ello, iba a ser el ambito
normal donde se desarrollarian los anuncios de Macintosh. Pero la publicidad de
esta marca presentdé un panorama laboral en el que Macintosh lograba que lo
importante fueran las personas, es decir, lo primero siempre era el consumidor. Por
ejemplo, una secretaria madura conservaria su trabajo porque ya existian
ordenadores faciles de usar; un ejecutivo aburrido conseguia realizar presentaciones
amenas gracias a Mac. Incluso a veces, resultaba dificil discernir entre el trabajo y el
ocio con este ordenador, ya que también era presentado como una maquina para

jugar.

Por lo tanto, la productividad no era el objetivo mas importante en el trabajo. Para
Apple, lo relevante eran las personas. Asi, la publicidad de Apple se integraria de
pleno en esta corriente, donde la productividad se da por supuesta; lo que importa
es la libertad, el humor, el tiempo libre, mas estilo y mas capacidad para ser uno
mismo. La comunicacion de Apple siempre ha lanzado una publicidad muy acorde
con esta idea: gente normal con acceso a la informatica y el uso que le da cada una
de estas personas. De hecho uno de los esléganes mas utilizados por la marca en

los afios 80: Macintosh. The power to be yourself.

Esta idea de libertad se convirtié en una nueva idea de venta que se inicié a partir de
los afios 90. El ordenador ya estaba muy extendido entre la sociedad y ya existian
otras marcas de la competencia, por ello, la publicidad de Apple acentud el uso
especifico de cada individuo como fundamento de la innovacion y el avance de la
sociedad. Por lo tanto, la idea de Apple ahora era: Si usas Macintosh estas fuera del
monton, los demas te envidian aunque te ataquen y la gente que es distinta es la
que logra mover el universo. De esta nueva idea, Apple lanzé una campafa con uno
de los esléganes méas famosos de la historia de la publicidad: Think Different. De
nuevo, la campafa volvia a estar enfocada al usuario, a su manera de pensar y a

sus valores.

" op. cit., p. 144
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Como hemos podido comprobar con esta ultima reflexion sobre una de las dos
campafias mas importantes de Apple, la idea de la marca era acercar la informatica
a las personas. Pronto, el ordenador Macintosh se implanté en el ambito de la
ensefanza, en las familias, en la vida diaria de los individuos. Siempre enfocado a
las personas. ¢ Y cual era una de las claves de convertir una marca en algo amable?
Forjar una relacién con el publico. En este caso, el publico de Apple ha sido, no sélo
el centro de su comunicacion publicitaria, sino también de su innovacién tecnoldgica,
y Apple ha actuado como una marca humana y diferente, facilitando herramientas
que hacen mas agradable la vida cotidiana de su publico. Quiza estas sean algunas
de las claves que nos ayuden a descifrar porqué Apple se ha convertido en «la

empresa mas admirada del mundo»”° en el afio 2010 y por tercera vez consecutiva.
3.3 Apple: una marca dedicada al disefo.

Para comprender la personalidad de Apple, es necesario analizar su imagen de
marca, a partir de su comunicacion visual, el disefio de su imagen y de sus
productos. La primera imagen que nos viene a la cabeza cuando pensamos en la
marca Apple es su inconfundible logotipo de la manzana con el mordisco. Aun asi,
Apple Computer ha sufrido una evolucién en la historia de su logotipo, como

cualquier otra marca.

Apple tenia un logotipo mucho antes de que la archiconocida manzana se convirtiera
en un icono. Desde 1971 hasta 1976, esta compafia, casi desconocida por aquél
entonces, tenia como logo un dibujo realizado en tinta india por Ron Wayne, uno de
los fundadores de la empresa. Este dibujo representaba a Isaac Newton sentado
bajo un manzano, leyendo un libro. El nombre de la compafia Apple Computer Co.,
aparecia sobre una banderola ondulante que rodeaba la curiosa escena. Si
acercamos la mirada al texto, en la parte baja del marco, se puede leer una cita del
famoso poeta romantico inglés Wiliam Wordsworth: Newton... A Mind Forever
Voyaging Through Strange Seas of Thought... Alone que en castellano significa
Newton...una mente siempre viajando a través de los extrafios mares del

conocimiento...solo. (Véase Fig. 18)

Pero Steve Jobs, no estaba nada contento con este logotipo, de hecho Jobs estaba
convencido que era una de las razones de las malas ventas del Apple I. Asi que en

abril de 1977 Jobs le encargd a Rob Janoff que disefiara un nuevo logo para la

5 VEASE. http://money.cnn.com/2010/03/02/news/companies/most_admired_companies.fortune/
[17.04.10]
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empresa. Rob Janoff era el director de arte una agencia llamada Regis McKenna
Advertising, y que poseia cuentas tan conocidas como Compaq, America Online o

Intel, en sus inicios en la industria informatica.

Rob Janoff inici6 el disefio del logotipo con la silueta de una manzana negra sobre
un fondo blanco, pero sentia que faltaba algo. Jugando con las palabras que Apple
habia usado en la campafia de publicidad del Apple I, Janoff tuvo la idea de que un
mordisco debia ser eliminado de la manzana. Este mordisco hace referencia a la
unidad de medida electrénica llamada byte. El mordisco en la manzana también
ayudo a que el logo no se confundiera con un tomate, segun el propio autor. (Véase
Fig. 19)

Mas tarde, Janoff afiadi®é unas bandas de color verde, amarillo, naranja, rojo,
purpura y azul al logotipo de Apple. De esta manera, el nuevo logo reflejaba la
novedad de los graficos que aportaban los colores que incluian el nuevo Apple Il.
(Véase Fig. 20)

Anos mas tarde, Jean Louis Gassée, directivo de Apple, diria:

Para mi, uno de los mas profundos misterios es nuestro logo, el simbolo de la lujuria y el
conocimiento, mordido, cruzado por los colores del arco iris en un orden incorrecto. No

podrias sofiar con un logo mas apropiado: lujuria, conocimiento, esperanza y anarquia. &

Una buena enumeracion de los sentimientos que Apple trata de producir, si

entendemos anarquia como rebeldia y no como desorden.

De todos modos, existen otras interpretaciones sobre el colorido logotipo. Muchos
asocian los colores del arco iris con la psicodelia, lo que encaja con la imagen
alternativa, creativa y un tanto frivola que Apple ha adquirido a través de los afos.
Otros en cambio, han sospechado que era una manera de diferenciarse frente a la
competencia: IBM. Asi como IBM era una compania conservadora, seria y enfocada
a hombres de negocios, Apple se posicionaba como una compania tecnoldgica
creativa, anarquica, distanciada de lo serio y enfocada a los artistas e intelectuales y

todo esto, es lo que sugiere la policromia de este logotipo.

Este nuevo logotipo fue utilizado en los ordenadores, pero también en publicidad y

en toda su papeleria y documentacion. No obstante, aunque el logo ya habia sido

S LINZMAYER, W. Apple confidential, The real story of Apple Computer Inc. Oreilly & Associates
Inc 2004, pag,6
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establecido, fue cambiando durante los primeros afios a causa de la tipografia que

acompafiaba al imagotipo.

En 1984, se paso a prescindir del nombre de la compafia como parte del simbolo,
apareciendo solo la manzana. En este momento puede decirse que el propio nombre
de la marca se identifica tanto con la manzana, que ya no necesita del refuerzo del
naming en su logotipo. Este logo estuvo apareciendo en los ordenadores y en todo
el material publicitario de Apple Il desde 1977 hasta 1998.

A finales de los afios noventa, los colores del arco iris fueron desapareciendo,
dejando paso a una manzana mucho mas estilizada. En agosto de 1998 aparecio el
iMac, el primer Macintosh sin el logo de colores. En su lugar se usé un logo
ligeramente en relieve, del mismo color que el iMac, en las partes trasera y superior
del ordenador. Sin embargo, si comprabas un iMac, el logo multicolor no habia

desaparecido del todo: todavia podias encontrarlo en el sistema operativo.

Cuando Steve Jobs volvié a Apple de nuevo, se encontré con una empresa en Crisis
que necesitaba un nuevo enfoque tanto para sus productos como para su imagen.

Por eso, el redisefio el logotipo se realizé6 con motivo de este cambio inherente.

Steve Jobs revisé su imagen corporativa de nuevo, declarando oficialmente muerto
el logo multicolor y acortando el nombre de la compafia, pasando de Apple
Computer a Apple. Se hicieron cinco versiones del logo, en naranja, rojo, verde, azul
y purpura. Los nuevos logos tenian un ligero relieve, para ilustrar como el logo de la
manzana tal y como se representaba en el plastico traslucido de los iMac. El logotipo
de la empresa se disefid en blanco y negro, siguiendo el estilo y la elegancia de las

innovaciones que seguirian sus productos.

Ahora, el logotipo multicolor de Apple siempre podra ser una fuente de nostalgia
para los amantes de la marca, de hecho, el logotipo mantiene su forma pero se
apoya en el monocroma ya que aporta mas flexibilidad en su uso sobre productos y
transmite los valores y la imagen deseados por Jobs. Sin duda, Apple tomd la
decisién correcta. Solo hace falta imaginar un MacBook Pro con el antiguo logotipo

de la manzana multicolor. (Véase Fig. 21)

Aunque en ocasiones no se tenga en cuenta este recurso grafico, la tipografia tiene
un papel decisivo en la historia visual de Apple. Durante uno de los discursos mas
famosos de Steve Jobs, que dio en el afio 2005 en la Universidad de Stamford, el

CEO de Apple explicaba que una vez realizé un curso de caligrafia en el que
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aprendié a observar la belleza y la sutileza de la tipografia. Aparentemente, esos
estudios no iban a ser utiles para una ingeniero, pero tal y como relataba Jobs en su

discurso:

Nada de esto albergaba siquiera la minima esperanza de alguna aplicacién practica en mi
vida. Pero diez afios mas tarde, cuando estabamos disefiando la primera computadora
Macintosh, todo volvié a mi mente. Y lo volcamos todo en el Mac. Era el primer ordenador
con bellisima tipografia. De no haber asistido a ese unico curso universitario, el Mac no
hubiera tenido nunca tipos de letras multiples o fuentes espaciadas proporcionalmente. Y
dado que Windows simplemente copié a Mac, es posible que ninglin ordenador personal

las hubiera tenido. 7’

Segun Jobs, ese curso fue uno de los puntos decisivos en el enfoque hacia el disefio

de sus ordenadores, tanto del exterior, como del interior de ellos.

La tipografia corporativa clasica de Apple es la Apple Garamond Light. Es una
adaptacién de la Garamond pero mas estilizada y alargada. La tipografia es
claramente romana y se ha empleado desde los inicios de Apple en 1984. Esta
tipografia refuerza los valores de marca, ya que «existe un equilibrio entre la
elegancia y el sentido practico»’® de ésta. Es sencilla, muy clara y sdlida. Por otro
lado, esta sensacion es reforzada por los espacios en blanco que suele emplear en

toda su imagen.

Aun asi, la tipografia corporativa actual es la Adobe Myriad. Esta es muy diferente a

la Apple Garamond Light. La Adobe Myriad es una tipografia que

Posee una legibilidad, calidez y comodidad propios de las tipografias sin serifs
humanistas pero combinadas con sutiles formas geométricas y un color monétono. Su
ajuste preciso, extensos pares de kerning y las formas claras y limpias la convierten en

una opcion excelente para texto.”®

La imagen que proyecta gracias a esta tipografia, es mas joven y modernizada
debido a que no utiliza serifa. El uso de ésta aporté a la marca el aire renovado que
necesitaba, sobre todo cuando quiso enfocar su comunicacion hacia segmentos

como el femenino.

T VEASE. http://www.Applesfera.com/curiosidades/discurso-de-steve-jobs-en-la-universidad-de-
stanford [24.03.10]
"8 VEASE. http://es.letrag.com/tipografia.php?id=10 [01.04.10]
" VEASE. http://es.letrag.com/tipografia.php?id=10 [01.04.10]
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La tipografia que aparece por defecto en el MacOs X es la Lucida Grande. Esta
posee una gran altura en las X, y posiblemente esta fuera una de las razones debido
al nombre del sistema operativo de Mac. Ademas, es de corte humanista, de palo
seco y no tiene serifa, lo que la hace «perfectamente legible a cualquier tamafo y

baja resolucion»®’.

Pero Apple también ha utilizado otras tipografias, como la Motter Tektura, que fue la
primera tipografia usada por la marca y ademas, fue bastante novedosa cuando la
utilizé en 1975, ya que fue ese mismo afo, cuando Otmer Motter la diseid. Otra de
las tipografias mas miticas de Apple es la Chicago. Cuando aparecio el primer
Macintosh, éste incorporaba en su sistema operativo, una serie de tipografias y
simbolos. Es una tipografia legible y sin serifa, pero no es ideal para los cuerpos de
texto. Por ello, se utilizaba la Geneva para los textos largos, ya que es una tipografia
mucho mas clara y de palo seco, y no tardd en ser sustituida por la Lucida Grande

cuando aparecio el sistema MacOs X.

La tipografia ayuda a definir de una manera muy sutil la imagen que desea proyectar
una marca. A menudo, los ojos de quien mira, no son capaces de saber qué
elementos especificos conforman una imagen en nuestra mente, sino que son todos
estos elementos en conjunto, los que hacen que se defina con claridad una imagen
de marca. Por ello, no sdlo la tipografia conformara la imagen que proyecta Apple,
sino que existen otras caracteristicas visuales como el color y la estructura visual
utilizada en su logotipo, en los nombres de sus productos, en su publicidad, en toda
sSu comunicacion impresa y en su pagina web corporativa los que haran que esa

personalidad se termine de moldear en nuestras mentes.

Los colores corporativos de Apple siempre han sido el blanco y el negro. Si echamos
la vista atras en la comunicacion de la empresa, la monocromia manda en casi toda
la comunicacion visual de la marca. El color que mas destaca es el blanco,
aportando una imagen de limpieza, sencillez y claridad y una mayor legibilidad de los

textos.

De todas formas, no siempre se ha utilizado el blanco y el negro como colores
principales, ya que no podemos olvidar uno de los logotipos mas influyentes de la
marca, es decir, la manzana multicolor que contenia los colores del arco iris
dispuesto en bandas. Ademas, durante el periodo entre 1998 y 2001 se emplearon

diferentes colores debido al lanzamiento del iMac con colores translicidos. De

8 VEASE. http://es.letrag.com/tipografia.php?id=10 [01.04.10]
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alguna manera, gracias a los iMac, resistié el multicolor del viejo logo hasta que

empezaron a prescindir de él.

A partir del 2002 Apple fue normalizando sus colores, estableciendo como color
basico el blanco puro para sus comunicaciones y la gama de consumo, y las gamas

metalicas para la gama profesional.

En 2005 lanzaron el iPod de cuarta generacion y de nuevo volvié el color a Apple.
Los iPod nano de cuarta generacidon se presentaron en 9 colores, con una gama
cromatica que iba desde el azul, hasta el rojo, pasando por el magenta y el gris
metalizado. Toda la publicidad se volvidé mas colorida, mostrando siluetas negras
sobre fondos de colores con un Unico toque blanco: los auriculares. Estos son uno
de los puntos diferenciales del iPod frente a los Mp3 de la competencia, ya que son
los unicos con el cable y los auriculares de color blanco. Otra de las graficas
publicitarias con mas cromatismo, presentaba el iPod nano en una fila de iPods de
colores que goteaban pintura plastica del color del producto, focalizando el beneficio
del mismo en el color e incluso en su textura. Ahora ofrecen nuevos colores para el

iPod nano exclusivos solo en la venta online. (Véase Anexo Fig. 22)

A pesar de estos foques de color en su comunicacion, Apple sigue siendo blanco,
negro y gris metalizado. Sélo hace falta echarle un vistazo a su pagina web para
darnos cuenta de la gama cromatica que lidera la marca. Gracias a sus colores
consigue generar una imagen clara, limpia, sencilla y a la vanguardia de las

tecnologias.

No sélo el color consigue crear este efecto visual que se transforma en imagen de
marca, sino que ademas, refuerza esta imagen gracias a una estructura visual que
utiliza amplios margenes e interlineados, pocos objetos y estructura racional y
geométrica. En su comunicacion, normalmente usan dos tipos de estructuras
visuales, las centradas y las que aprovechan las esquinas. Las centradas acentuan
ese rasgo de humanismo y calidad que proporcionan los generosos blancos y la
tipografia desnuda de ornamentos; esto ultimo, ademas, aporta una imagen de
honestidad, de no tener nada que esconder y de confianza del fabricante en que su
producto es tan bueno que no necesita fuegos artificiales para venderlo. Las que
aprovechan las esquinas crean dinamismo y facilitan una lectura rapida de los
elementos. Este modelo se emplea mas comunmente en catalogos, folletos,

manuales y packagings.
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Pero no podemos hablar de disefio, sin hablar de los productos de Apple. La imagen
de marca nos aporta numerosos datos para conocer en profundidad su
posicionamiento y personalidad de marca. Aun asi, los productos son algunos de los
mas alabados por los consumidores, precisamente por su apariencia. El responsable

directo de esto es Jonathan lve.

Hablar de disefio de producto de Apple significa hablar de Jonathan lve, un
disefiador britanico nacido en 1967 que actualmente ocupa el puesto de
vicepresidente del area de disefio industrial en Apple. Este disefiador es conocido
por ser el disefiador principal de los iMac G3, iMac G4, iMac de aluminio,
PowerBook, MacBook, MacBook Pro Unibody, el iPod, el iPhone y el iPad.

Durante todo el periodo que lleva trabajando Ive en el departamento de disefio de
Apple, podemos distinguir cuatro etapas diferenciadas en cuanto a estilo:
TRANSLUCIDEZ, COLORES, MINIMALISMO Y ALUMINIO.

* La Translucidez: Esta primera fase apareciéo en 1997 con el eMate, seguido del
lanzamiento del iMac. Este disefio se caracteriza por las superficies translucidas con
diferentes tonos y combinadas con el color blanco. La forma del ordenador tiene
contornos suaves y delicadamente abombados. Los cables de alimentacion también
son translucidos y dejan ver el trenzado interior del cable. Jonathan Ive se inspird en
los caramelos envueltos y las pastillas de goma. De hecho, Ive y su equipo visitaron
plantas de fabricacién de caramelos y diversas confiterias para aprender a
desarrollar el efecto visual de la pastilla de goma. Kevin Roberts opina sobre estos
ordenadores: «Los Mac eran muy sensuales cuando tenian formas curvas; el
producto mas sensual después del vibrador. La gente los acariciaba. Eso es una

lovemark.»®' (Véase Anexo Fig. 23)

* Colores: Los colores han jugado un papel fundamental en el disefio de Apple. El
color principal del modelo del iMac que disefié Ive, se llama Bondi Blue. Este nombre
hace referencia al color del agua en la playa Bondi en Sidney. Este modelo fue
reemplazado por cinco colores de frutas en enero de 1999: Blueberry para el azul
brillante, Uva para el violeta, Tangerine para el naranja, Cal para el verde, y
Strawberry para el rosa. Dos de ellos, el Tangerine y el Blueberry, fueron los
elegidos para el disefio del iBook. El Blueberry también fue utilizado junto con el
blanco, para el PowerMac G3. A través de estos colores se podria asociar el

ordenador con los dulces lo que los hizo mucho més atractivos que el arcaico beige.

8 VEASE. http://es.hsmglobal.com/notas/41935-tom-peters-entrevista-kevin-roberts[17.04.10]
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A finales de 1999, los colores frutales del iMac, se fundieron en un esquema de color
mas tranquilo llamado Grafito, en la que los elementos de colores fueron sustituidos
por un gris ahumado y algunos de los elementos blancos se volvieron transparentes.
El Grafito fue utilizado en los modelos iMac Special Edition y el primer Power Mac
G4. Mas tarde apareci6 el Ruby de color rojo oscuro, el Sage para el verde bosque,
el Indigo para el azul oscuro y el Snow para el blanco roto. Los colores del iBook se
actualizaron: Blueberry fue reemplazado con el Indigo, Mandarina fue sustituido por

Key Lime, de nedn verde, y el grafito se afiadid a la gama alta.

* Minimalismo: A partir de 2001, los disefios de Apple se alejan de la translucidez
multicolor. El motivo fue profesionalizar el PowerBook G4 a través de su disefio y por
ello, lve optd por afadir metal como elemento principal en sus disefios. Primero
utilizé el titanio y después el aluminio. El disefio minimalista para el consumidor
debutd con el iBook G3. El color principal de este modelo era el color blanco brillante
y acabados opacos. Las lineas redondeadas y formas suaves y abultadas poco a
poco iban evolucionando hacia un disefio mas racional derivando hacia el

minimalismo y las formas octogonales.

. Aluminio: Los disefios mas recientes se alejan del plastico blanco ya que éste lo
sustituyen el vidrio y el aluminio. Los productos tienen los bordes mas afinados,
eliminando todo lo que no es absolutamente necesario para crear una superficie
extremadamente limpia. El primer iPhone fue el precursor de este nuevo estilo
mostrando una cara de vidrio y un dorso de aluminio. Este disefio se trasladd a la
linea de los iMac que ahora consiste principalmente en una cara de aluminio con un
borde negro alrededor de la pantalla brillante. En octubre de 2008, Apple lanzé el
MacBook Air que esta elaborado con una sola pieza de aluminio, con el que se
redujo el tamano del chasis y las piezas del mismo, y aumentd la rigidez del
ordenador. En la actualidad, este disefio monopieza se ha aplicado también al

disefio del MacBook Pro.

El disefio de los productos de Apple es una de las particularidades mas
caracteristicas de la marca. Sus productos son bellos, pero también son admirables
por su funcionalidad y respiran un estilo reconocible en cada uno de ellos. Pero si
hay algo que caracteriza a los productos de Apple es que estan disefiados pensando
en la persona que le va a dar uso, innovando de manera que el centro de inspiracion
sean las personas y su dia a dia. A continuacion, analizaremos las caracteristicas de
la usabilidad y la funcionalidad asi como algunas caracteristicas estéticas de los
productos Apple.
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La usabilidad en el disefio es la facilidad con que las personas pueden utilizar una
herramienta particular o cualquier otro objeto con el fin de alcanzar un objetivo
concreto. Cuando hablamos de usabilidad persona-ordenador, la usabilidad hace
referencia a la claridad y la elegancia con que se disefia la interacciéon con un
programa o pagina web. En este sentido, los productos Apple poseen una serie de
caracteristicas enfocadas a aumentar el nivel de usabilidad con las personas que
interactuan con ellos. El objetivo es conseguir que los usuarios que interactien con

sus ordenadores lo hagan de un modo mas sencillo y agradable.

Todos los ordenadores de la marca pueden ser utilizados nada mas sacarlos de la
caja, debido a que Apple fabrica tanto el hardware como el software, es decir, fabrica
tanto la maquina como los programas que ésta contiene. De este modo, todo esta

mucho mas integrado y parece mas sencillo utilizarlo.

La gama Mac son unos ordenadores que se definen a si mismos como «expertos en
la vida diaria.»®* De hecho, estas maquinas se venden con el llamado iLife de serie,
el cual incorpora un conjunto de programas como el iPhoto, el iMovie, el

GarageBand y el iWeb.

El iPhoto es un programa que sirve para gestionar todas tus fotos a partir de una
biblioteca de imagenes. Ademas, los nuevos Mac incorporan la funcién de
reconocimiento facial, de este modo, las fotos pueden ser organizadas en funcion
de la persona que aparezca en ellas. Asi, el Mac puede reconocer caras y si el
usuario busca una imagen concreta, el ordenador es quien realiza la busqueda de

esa fotografia.

El iMovie es un programa de edicion de video realmente sencillo. Con él se puede
editar una pelicula a partir de diferentes clips de video. Ademéas de editar, el
programa permite editar afiadir graficos animados, estabilizar tomas movidas, y todo,

enfocado a un publico no profesional.

El GarageBand es un programa con el que el usuario puede aprender a tocar la
guitarra o el piano. Las clases son impartidas a través de un video directamente
desde el ordenador. Ademas, desde el propio programa, es posible descargar

canciones de artistas con las que el usuario puede practicar la leccidon aprendida.

82 VEASE. http://www.Apple.com/es/macbookpro/why-mac.html [18.04.10]
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Disenar una Web puede parecer complicado si intentas empezar con un programa
como Dreamweaver de Macromedia. Si no utilizas tutoriales o no asistes a clases
especificas, probablemente alguien no profesional acabe desistiendo. El iWeb es
una herramienta que acerca el disefio Web al usuario. En siete sencillos pasos es
posible tener un sitio Web totalmente personalizado. Este programa ofrece disefio a
partir de plantillas y fondos, permite personalizar el nimero de paginas de la web,
afiadir widgets como hilo RSS, videos de Youtube e imagenes, permite compartirlo
mediante Facebook y publicar la pagina mediante cualquier FTP. Ademas, cuenta
con un gestor de paginas con las que se puede encargar de mas de una pagina a la

vez de manera sencilla e intuitiva.

iLife es, por tanto, un conjunto de prestaciones que incorporan los Mac

completamente enfocadas al ocio y divertimento de los usuarios.

El sistema operativo del Mac es el Mac Os X, y es otra de las caracteristicas que
demuestra el nivel de usabilidad de los productos Apple. Este sistema operativo esta
disefiado «para ser sencillo e intuitivo, lo que le ha convertido en un sistema

innovador, sumamente seguro, compatible y facil de usar.»®®

El escritorio del sistema operativo estd pensado para que puedas acceder de
manera sencilla a las aplicaciones a las que los usuarios accedemos con
normalidad; Internet, correo electrénico, videoconferencias, carpetas, descargas, etc.
Una de las caracteristicas mas innovadoras y relevantes de la marca, es el Dock.
Este se encuentra situado en la parte inferior del escritorio y ofrece un acceso rapido
a las aplicaciones y archivos mas utilizados. En él se encuentran todos los iconos de
los programas mas usados por el usuario y al hacer un simple clic, las aplicaciones

se abren.

Otra de las caracteristicas de usabilidad que contempla el Dock es la facilidad con la
que puede ser configurado. Para afadir carpetas o aplicaciones el usuario sélo debe
arrastrarlas y soltarlas sobre el Dock. Este se amplia para hacer hueco al nuevo
elemento y si hay muchos elementos, éstos se encogen a escala para caber en el
escritorio. Eliminar y reordenar estos elementos es igual de sencillo: arrastrar y
soltar. Ademas, el Dock puede permanecer visible enmarcando la imagen del
escritorio, puede ser escondido y hacerlo aparecer cuando se coloca el puntero
sobre su escondite, 0 hacer mas grande o mas pequefos sus iconos. (Véase Anexo
Fig. 24)

8 VEASE. http://www.Apple.com/es/macosx/what-is-macosx/ [18.04.10]
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Al hacer clic en una carpeta de archivos, se despliegan los archivos en forma de
rejilla o abanico en funcidn del numero de elementos que contengan estas carpetas.
Una manera de ordenar y acceder de forma rapida y visual a los archivos o

aplicaciones que mas se utilizan.

Otra de las caracteristicas mas conocidas del Mac Os X es el Finder. Apple define al
Finder como «la estacion base del Mac.»* El Finder se presenta de una manera
amable, gracias a la cara sonriente de su logotipo y permite organizar, ver y acceder
de una manera practica a cualquier contenido del ordenador: aplicaciones, carpetas,

discos, ordenadores compartidos, etc.

Lo mas interesante del Finder es su estructura visual. La barra lateral del Finder esta
organizada por categorias que permiten localizar facilmente carpetas y aplicaciones.
De este modo, es posible visualizar el contenido de varias carpetas en una misma
ventana y organizar los documentos de un modo sencillo gracias a la visualizacién
jerarquica de todos los elementos. Pero la organizacién de documentos en Mac Os
X va mucho mas all4 gracias al Cover Flow. Esta herramienta permite visualizar el
Finder haciendo un recorrido a través de la vista previa de los documentos antes de

abrirlos.

El Finder también ofrece un buscador que permite hacer mas sencilla la utilizacion
del ordenador. ElI Spotlight es el nombre del buscador que permite encontrar
rapidamente archivos modificados el mismo dia, el dia anterior o la semana pasada
y también guardar busquedas. Este buscador esta integrado en numerosas partes
del sistema, no solo en el Finder, sino que también puede encontrarse en el
navegador Safari, en el iCal, en el Mail, en la Agenda y en Preferencias del Sistema,

que precisamente son los lugares en los que es mas necesario realizar busquedas.

Otra de las caracteristicas del Finder es que muestra automaticamente en su barra
lateral el listado de redes de ordenadores que estan al alcance del Mac. Asi es
posible compartir archivos con un ordenador que se encuentre en la red, ya sea Mac
o0 PC. Pero ademas de compartir documentos, también se puede utilizar la pantalla

compartida y controlar el otro Mac como si estuviese delante.

Algunas de las caracteristicas que mas diferencian al sistema operativo Mac Os X
de Windows, es el Exposé. Muchas veces, al trabajar con muchas aplicaciones vy

documentos abiertos a la vez, se hace mas complicado encontrar el documento

8 VEASE. http://www.Apple.com/es/macosx/what-is-macosx/dock-and-finder.html [18.04.10]
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adecuado. Para ello Apple cre6 una manera de poder visualizar todos esos
documentos apretando una sola tecla. Esto es justo lo que hace el Exposé. Al
pulsarlo, se organizan al instante todas las ventanas abiertas, reduciendo su escala
y disponiéndolas con claridad en la pantalla. De este modo, es posible visualizar el
contenido de cada una de ellas conservando su calidad grafica, a pesar de su
formato reducido. Al hacer clic sobre una carpeta o documento, éste se abre a su
tamafio original y las demas ventanas desaparecen. Ademdas de tener esta
caracteristica tan util para encontrar ventanas, el Exposé también ofrece todo lo

contrario, es decir, despejar la pantalla para dejar libre el escritorio. (Véase Anexo Fig.
25)

Otra de las herramientas que mejora la usabilidad del Mac es la Vista Previa. Esta
herramienta tiene la habilidad de abrir los documentos sin tener que abrir el
programa. Asi, esta tecnologia permite echar un vistazo a los archivos enteros sin
necesidad de abrirlos, simplemente, el contenido se abre en una ventana gris
transparente pulsando la barra espaciadora. Lo interesante de la Vista Previa es que
el usuario puede visualizar cualquier archivo del sistema; documentos en PDF,
Videos, JPG, Word, Excel, etc.

Una de las herramientas mas utiles que incorporan todos los nuevos Mac es la Time
Machine. Esta utilidad funciona con un disco duro externo, de este modo, Time
Machine hace copias de seguridad automaticas de todo el contenido del Mac. Podria
parecer que Time Machine es una aplicacion que funciona simplemente como un
disco duro externo comun, pero no es asi. Esta aplicacién, no sélo guarda una copia
de cada archivo, sino que también recuerda el estado del sistema en una fecha
determinada. Una vez realizada la copia de seguridad del Mac entero, Time Machine
realiza todo los dias y de forma automatica copias incrementales cada hora,
copiando sélo los archivos modificados desde la ultima copia. Esta tarea es
realizada por el ordenador en segundo plano, de manera que el usuario puede
trabajar mientras este proceso se lleva a cabo. Gracias a esta aplicacién, no solo se
pueden recuperar documentos y aplicaciones, sino que es posible recuperar el

estado del Mac tal y como estaba en el pasado.

El Dashboard es una herramienta con la que el usuario puede administrar unas
miniaplicaciones llamadas Widgets. Los Widgets vienen incorporados en el sistema,
pero Apple permite descargar mas Widgets desde su pagina web e incluso crear un
Widget con el Dashcode que incluye la version Leopard. Hay diferentes tipos de

Widgets que recogen informacion de internet, como por ejemplo una calculadora, un
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conversor de divisas o un planificador de vuelos. El Dashboard se trata de una capa
semi-transparente que aparece con un simple clic en el teclado. Cuando el Dashbord
se activa, el escritorio se oscurece levemente y los Widgets aparecen en primer
plano mediante un fundido. Gracias a estas miniaplicaciones tan utiles, el usuario
puede consultar informacién, traducir textos, jugar una partida al solitario o
informarse sobre los titulares del dia sin tener que abrir el navegador y buscarlo en

Internet.

La accesibilidad para Apple es fundamental. Todo el mundo tiene derecho a tener un
ordenador, o al menos eso es lo que profesaban en sus inicios, cuando quisieron
acercar la tecnologia a los hogares y las escuelas. Por ello, todos los ordenadores
incorporan de serie una tecnologia pensada para el acceso de los discapacitados al
que llaman Acceso Universal que «incluye muchas prestaciones imposibles de
encontrar en otros sistemas operativos, sea cual sea su precio, mientras que en Mac
Os X viene de serie.»®® A continuacion, enumeramos algunas de las caracteristicas

que demuestran la eficacia del Acceso Universal de Apple.

Uno de los sistemas mas practicos para los invidentes es el VoiceOver de la version
Mac Os X Snow Leopard. Gracias a esta prestacion revolucionaria, el usuario puede
controlar el ordenador utilizando los gestos en el Trackpad Multi-Touch, un
dispositivo con el que es posible controlar el cursor con los dedos, aunque no pueda
ver la pantalla. De este modo, a partir del tacto, el usuario puede escuchar qué
elemento tiene bajo la mano, arrastrar el dedo para que siga enumerando los
elementos y pellizcar con un dedo para pasar al elemento siguiente o anterior.
VoiceOver ofrece una funcién que escanea y analiza paginas web grandes y
complejas y permite introducir érdenes directamente ofreciendo compatibilidad total
con tablas web HTML. La aplicacién lee automaticamente una pagina web completa
una vez se ha cargado y el usuario puede controlarla mientras habla. La voz del
VoiceOver se llama Alex, puede hablar 18 idiomas de serie y el usuario puede

personalizar la velocidad y la entonacion de la voz.

Para los usuarios con esta discapacidad, el Mac es el unico ordenador que ofrece
compatibilidad con mas de 40 modelos de teclados braille nada mas sacarlos de la
caja. Snow Leopard también incorpora una nueva funcién llamada Braille en Espejo,
que permite conectar al mismo tiempo varios teclados en braille mediante USB a un
mismo ordenador. De este modo, un profesor puede impartir la misma clase a todos

los alumnos a la vez, aunque estén utilizando teclados de modelos diferentes.

8 VEASE. http://www.Apple.com/es/macosx/universal-access/ [20.04.10]
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Otra herramienta que mejora el nivel de usabilidad de Apple es la tecnologia
sensorial o Multi-Touch. Esta tecnologia pionera fue integrada en un principio en el
iPhone para que el usuario pudiese deslizar, tocar y pellizcar la pantalla para hacer
uso de este dispositivo, y ademas, mejorar su experiencia de uso. El iPhone no sélo
revoluciond el mercado de telefonia movil a partir de su pantalla Multi-Touch, sino
que también redefinid todo lo que se podia hacer con un teléfono movil, a partir de la
combinacién de un hardware innovador con un sistema operativo sin precedentes.
Con el iPhone, el usuario puede conectarse con un ordenador, ya sea Mac o PC,
incorpora un teclado inteligente, sensores, aplicaciones de serie para jugar, trabajar
o entretenerse, GPS, Wi-fi y tecnologia 3G para conectarse a Internet, iPod, pantalla
panoramica y ademas, también pueden realizar todas las utilidades de un teléfono
movil como llamar o enviar mensajes de texto. Realmente, es mucho mas que un
simple teléfono, son tres dispositivos en uno: un teléfono movil, un iPod y un

dispositivo de acceso a Internet.

Mas tarde, la tecnologia Multi-Touch fue incorporada en el iPod Touch, es decir, uno
de los Mp3 de Apple. El iPod Touch es el unico iPod que funciona como un
reproductor de mP3, un videojuego portatil y un ordenador de bolsillo a la vez. Este
aparato incorpora la tecnologia Multi-Touch en su pantalla gracias a un panel
receptor situado bajo una capa protectora que percibe cada contacto mediante
campos eléctricos. A continuacion, transmite esa informaciéon a una pantalla LCD
situada debajo que es la que permite visualizar los elementos, desplazarse por las
imagenes y ampliarlas con una precisién asombrosa. Lo mejor de esta tecnologia es

que el usuario siente que controla el iPod Touch con sus propias manos, nada mas.

Apple decidié sacarle partido a esta tecnologia sensorial aplicandola a los portétiles,
es decir, el modelo MacBook, con los llamados Trackpad. El Trackpad es un
dispositivo tactil que permite controlar un cursor o facilitar la navegacién a través de
un menu o cualquier interfaz gréfica. Esta situado en la parte inferior del teclado y
realiza exactamente la misma funcidon que un ratén. Esta tecnologia esta conectada
a un circuito que permite calcular la posicion del dedo con precision. Ademas, puede
medir la presion que ejerce el dedo y soporta perfectamente el polvo, la humedad y
la electricidad estatica. Como hemos mentado anteriormente, gracias al Trackpad,
los usuarios con dificultades de accesibilidad, pueden hacer uso de la tecnologia de

forma sencilla e independiente.

El Trackpad realiza las mismas funciones que un raton, entonces; Porqué no
trasladar la misma experiencia a un raton de sobremesa? Asi lo hizo Apple con el
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lanzamiento del primer ratdon que incorporaba la tecnologia Multi-Touch en toda su
superficie. Este ratdn viene de serie con todos los iMac nuevos, pero también puede
utilizarse con cualquier Mac que tenga Bluetooth, ya que éste también es
inalambrico. El Magic Mouse esta disefiado con un perfil estilizado y elegante y una

carcasa superior de una pieza. (Véase Anexo Fig. 26)

La parte superior incorpora esta tecnologia sensorial en toda su superficie, que
evidentemente aumenta la sensacion de suavidad ya que el usuario no se encuentra
con ningun botdn al pasar el dedo por su superficie. Por lo tanto, a partir de los
gestos el usuario puede interactuar con el ordenador como si estuviera tocando la
pantalla pero a través de la superficie del Magic Mouse. De este modo, navegar por
Internet se convierte en algo mas sencillo e intuitivo ya que por ejemplo, pasar de
una pagina a otra del navegador, se realiza con un movimiento parecido al de pasar

una hoja de una revista.

Por ultimo, el iPad es el nuevo producto del 2010 y que incorpora esta tecnologia en
su superficie. Segun John lve: «La parte frontal del producto podria definirse como
una sola pieza de vidrio Multi-Touch. Y ya esta.»®® La simplicidad de este producto
centra su principal caracteristica en esta tecnologia sensorial, pero de una forma

totalmente renovada, tal y como especifican en su pagina web:

Pero en el desarrollo del iPad esta tecnologia ha sido completamente reinventada para
lograr que su mayor superficie sea absolutamente precisa y proporcione una increible
capacidad de respuesta. Por eso, cuando amplias un mapa, recorres tus fotos o borras un
mensaje de correo, el iPad responde con total precision, haciendo exactamente lo que tu

quieres que haga. 87

Por lo tanto, estamos ante una nueva categoria de producto que revolucionara, no
so6lo por ser el dispositivo que tiene las dimensiones mas grandes de Multi-Touch,
sino también por la manera como sera usado. Respecto al modo de uso del iPad, el
vicepresidente sénior de software del iPhone, Scott Forstall, afirma que «de la
misma forma que sujetas una revista o un peridédico mientras lees, sientes que estas

sujetando Internet con tus manos mientras navegas.»®® (Véase Anexo Fig. 4)

Esta tecnologia ayuda a establecer una relacién mas directa entre el usuario y el

producto tecnoldgico. De esta manera, el modo de interactuar con los productos

% VEASE. http://www.Apple.com/ipad/ [24.04.10]
&7 VEASE. http://lwww.Apple.com/es/ipad/design/ [24.04.10]
8 VEASE. http://www.Apple.com/es/ipad/ [24.04.10]
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Apple se vuelve mas gestual y sensorial, algo que evidentemente, favorecera la

experiencia de uso con los mismos.

Como podemos observar, tanto el software como el hardware han sido disefiados en
consonancia con las necesidades del consumidor. Muchas de las aplicaciones y
herramientas que incorpora Apple en sus productos, estan pensadas entorno a
problemas que surgen a partir del uso de ordenadores. Apple se ha fijado en ellos, y
ha propuesto soluciones creativas para «ofrecer la mejor experiencia de uso
posible»® Esta es una de las ventajas competitivas mas significativas de la marca
de la manzana. Ellos son los disefiadores tanto del hardware como del software,

gracias a esto, son capaces de ofrecer un producto totalmente integrado.

Apple es el lugar donde realmente podemos hacer todo eso. Disefiamos la tecnologia de
la bateria, disefiamos la tecnologia del chip, disefiamos el software y ensamblamos todos

los componentes como nadie mas puede hacerlo. %0

El nivel de funcionalidad del disefio de un producto reside en el nivel de facilidad,
utilidad y comodidad de su empleo. Por lo tanto, hablar de caracteristicas disefiadas
para hacer mas practico su uso, es hablar de funcionalidad. Uno de los elementos
mas novedosos en cuanto al disefio de Apple lo encontramos en el nuevo MacBook
Pro. Hasta el momento, todos los portatiles estaban disefiados de la misma manera;
se ensamblaban varias piezas a partir de las cuales se creaba la carcasa. Pero
todas estas piezas aumentaban el tamafo, el peso, la complejidad y las
posibilidades de error. Resolver un problema de esta magnitud, suponia para Apple
un cambio cualitativo, es decir, una innovacion. Con el disefio del nuevo MacBook
Pro, el equipo de ingenieros y disefiadores tenian un reto: sustituir multiples piezas
por una sola. De esta manera, surgié un disefio patentado llamado Unibody, el cual,
tal y como su propio nombre indica, consiste en una carcasa sin soldaduras

esculpida a partir de una plancha de aluminio.

Crear una sola pieza para el nuevo portatil de Apple requeria precisidn micrométrica.

Segun explica la propia marca:

[...] es fundamental que se fabrique con absoluta precisidbn micrométrica. Siempre.
Millones de veces. Solo habia una forma de alcanzar este nivel de precisiéon: modelar la

carcasa Unibody a partir de un bloque solido de aluminio mediante herramientas de

* VEASE. http://www.Apple.com/es/macbookpro/why-mac.html [20.04.10]
% VEASE. http://www.Apple.com/es/ipad/design/ [24.04.10]
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control numérico por ordenador o CNC (las que suelen usarse en el sector aeronautico

para construir componentes esenciales de las naves espaciales).91

El nuevo MacBook Pro tiene una carcasa mas delgada y ligera, lo que le confiere un
aspecto mas pulido y refinado. Ademas, transmite una sensacién de resistencia y
durabilidad mayor que el modelo anterior. Gracias a esta carcasa, no solo consiguen
crear un producto mejorado, sino muy practico para el usuario ya que la carcasa
Unibody protege el interior del ordenador, evitando desastres ocurridos por

accidentes como por ejemplo, el vertido de liquidos sobre un ordenador.

Los detalles de este ordenador merecen nuestra atencion. Por ejemplo, la hendidura
que se utiliza para abrir la pantalla. Si ésta es muy profunda, hay que ejercer
demasiada presién sobre la pantalla para abrirla, pero si es demasiado estrecha,
resulta muy dificil. Por ello, es imprescindible que la hendidura esté perfectamente
disefiada para mejorar la experiencia con el usuario. Segun la propia marca, los
disefiadores del nuevo MacBook Pro «desarrollaron cientos de versiones —llegaron
incluso a examinarla con un microscopio electronico— hasta que lograron el

resultado perfecto.» (Véase Anexo Fig. 27)

Otro pequeno detalle a tener en cuenta, es el piloto de reposo, que soélo se ilumina
cuando desea indicar algo. Si nos fijamos a la derecha de la hendidura de apertura,
nos parecera que no hay nada, pero al cerrarlo y al entrar en modo reposo, aparece
el brillo de un LED que proviene de dentro de la carcasa. ¢ Como es posible? Apple

explica como lo lograron:

Durante el proceso de fabricacion CNC, en primer lugar, una maquina rebaja el grosor del
aluminio. A continuacién, un taladro laser abre pequefos orificios a través de los cuales
sale la luz del LED. Estos agujeros son tan pequefios que, cuando la luz esta apagada, se

vuelven casi invisibles.*

La carcasa Unibody del nuevo MacBook Pro, es un ejemplo de innovacién funcional
de la marca. Gracias a ella, el usuario puede disfrutar de un ordenador mucho mas

robusto y seguro.

Un ejemplo de practicidad en los disefios de Apple es el disefio del iMac. La
economia del disefio o eliminar todo lo que no sea estrictamente necesario, esta

presente en un ordenador que ya tiene mas de una década. Esa es la filosofia Apple

o VEASE. http://www.Apple.com/es/macbookpro/design.html [21.04.10]
92 VEASE. http://lwww.Apple.com/es/macbookpro/design.html [21.04.10]
% VEASE. http://www.Apple.com/es/macbookpro/design.html [21.04.10]
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del llamado ordenador todo-en-uno y es uno de los ordenadores mas practicos del

mercado.

El iMac supuso una auténtica revolucién entonces y lo sigue siendo ahora. La
simplicidad es la maxima expresion del disefio de este ordenador, ya que
sencillamente, todos sus componentes, es decir, pantalla, procesador, tarjeta
grafica, disco duro, unidad oOptica, memoria, etc, estan dentro de una sola carcasa.
Es decir, la comunmente conocida como torre del ordenador, pudo dejar de existir
para Apple hace ya mas de una década. Con este ordenador, acabé con los enredos
de cables, y en la actualidad, ha acabado casi con todos los cables, disefiando
periféricos inaldmbricos que funcionan via Bluetooth. De hecho, el iMac es uno de
los ordenadores mas sencillos de utilizar. Una vez se abre la caja, so6lo es necesario
realizar una accién: conectar el Unico cable que incorpora a la corriente. Con ese
simple gesto, el usuario tiene un ordenador que puede utilizar en ese mismo

instante.

Otro de los puntos mas destacables de este ordenador son los componentes
silenciosos que incorpora. Gracias a la amplitud de la pantalla del iMac, es posible
que haya mas espacio entre dos de los elementos que mas se calientan: el
procesador y la tarjeta grafica. Asi el iMac mantiene su interior a una temperatura
adecuada, de hecho, incorpora un sistema de control, desarrollado por los
ingenieros de Apple, que vigila la temperatura y proporciona la ventilacion suficiente
a los componentes que lo necesitan. El resultado del estudio sobre el calor y el frio
es un sistema que sélo genera 18 decibelios cuando estd en reposo. El molesto
ruido de los ordenadores al activarse el ventilador interno, son historia para el iMac,
ya que es definido por la propia marca como «[...]Jel ultrasilencioso. [...] tan

silencioso que no sabes si esta encendido o apagado.»*

El disefio de Apple no sdélo esta enfocado al usuario directamente, sino que la marca
también es consciente del impacto medioambiental y por eso, trabaja para que éste
sea cada vez menor. Sus productos han sido disefiados respetando el medio
ambiente y gracias a ello, muchos de sus productos son merecedores de la
certificacion Gold de la EPEAT. ¥°

La marca realiza un analisis del ciclo de vida de sus productos teniendo en cuenta

todas las emisiones asociadas a los mismos, es decir, la extraccion de la materia

% VEASE. http://www.Apple.com/es/imac/design.html [21.04.10]
% Evaluacion Ambiental de Productos Electronicos.
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prima, la fabricacién, el embalaje, el transporte, un uso de tres o cuatro afos y el
reciclaje. A continuacion, analizaremos las partes mas representativas de la vida de
un producto partir del informe de medioambiente que publica Apple en su pagina

web.

El ciclo de vida de un producto se divide en tres fases: disefio de producto,
fabricacién y uso del producto. Durante el proceso de fabricacion, desde la
extraccion de las materias primas hasta el montaje del producto, constituye el 38%
del total de las emisiones de gases de efecto invernadero de Apple. Si tenemos en
cuenta que la marca cada vez disefia productos mas pequefios, finos y ligeros, eso
repercute directamente en la cantidad de material que utilizan para fabricar sus
productos. La carcasa Unibody del MacBook Pro supone una sustitucion de decenas
de piezas por una sola pieza de aluminio. Ademas, el iMac de 20 pulgadas emplea
un 55% menos de material que la primera generacion de 15 pulgadas. Segun Apple
«este cambio supone un ahorro en material de 10.000 toneladas métricas — el
equivalente a 7.200 coches Prius de Toyota — por cada millén de ordenadores iMac

vendido.»%

Los materiales también son tenidos en cuenta respecto al impacto medioambiental
que éstos suponen. Desde el vidrio, el plastico y el metal de los productos, hasta el
papel y la tinta de los embalajes, estan pensados para reducir o eliminar sustancias

dafinas para el medio ambiente.

El desafio medioambiental mas importante al que se enfrenta nuestro sector hoy
en dia es la presencia de arsénico, retardantes de llama bromados (BFR),
mercurio, ftalatos y cloruros de polivinilo (PVC) en los productos. De acuerdo con
la filosofia adoptada por Apple durante la ultima década, no esperamos de
brazos cruzados a que se legisle contra estas sustancias. No sale ningun Mac, ni
iPod, sin bromos ni cloros elementales, lo que nos sitla afios por delante del

resto del sector.”’

El embalaje también influye en el medioambiente y reducirlo es una de las metas
para mitigar el impacto que éste supone. El disefo eficiente del embalaje contribuye
a reducir las emisiones producidas durante su transporte. Uno de los grandes pasos
de Apple en este sentido se ve reflejado en el embalaje del MacBook Pro de 13

pulgadas, segun su informe medioambiental «es un 41% mas pequefo que el de los
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MacBook de la generacion anterior.»® Los ingenieros y disenadores del iPod
también han reducido su embalaje. Por ejemplo, el paquete del nuevo iPod classic
«ocupa un 85% menos y pesa un 68% menos que el del iPod original. Ademas, la

mayor parte del embalaje se fabrica con cartones reciclados y biomateriales.»

En la fase del uso de producto intervienen diversos factores que ayudan a paliar la
repercusion en el medio ambiente. Por ello, Apple disefia productos de consumo
eficiente, de hecho, todos los Mac cumplen los requisitos en materia de eficiencia
energética de la norma ENERGY STAR.'™ Apple es la tinica empresa del sector que
puede presumir de este logro. De este modo, sus productos ayudan a reducir la
factura de la luz y mitigan el impacto de las emisiones de gases de efecto

invernadero de sus fabricas.

Una de las ventajas de que Apple disefe tanto los equipos como los programas, es
que son capaces de reducir el consumo energético de un producto a tres niveles: a
partir de la utilizaciéon de fuentes de alimentacion mas eficientes, del disefio de
componentes que requieren menos energia y del diseio de programas que
gestionan el consumo energético. Apple disefia a medida fuentes de alimentacién
muy eficientes para reducir la cantidad de energia que supone llevar la electricidad
desde la pared hasta el ordenador. Ademas, a diferencia de muchos PC con
Windows, los sistemas Mac usan componentes de hardware de consumo eficiente
que funcionan de manera estrecha con el sistema operativo para conservar la
energia. Mac OS X reduce la velocidad giratoria de los discos duros, activa el modo
reposo en las pantallas retroiluminadas por LED que ya son eficientes de por siy
compensa las tareas entre los procesadores centrales y los procesadores graficos.
Una de las curiosidades del sistema operativo Mac Os X, es que no desaprovecha
ninguna oportunidad para ahorrar energia, de hecho reduce la velocidad del

procesador entre que el usuario pulsa una tecla y la siguiente.

El modelo actual del iMac es un claro ejemplo de la filosofia de disefio eficiente de
Apple, ya que consume un 30% menos de energia en reposo que su predecesor.

Segun el informe medioambiental del iMac: «en un periodo de 4 afos, esto supone

% VEASE. http://images.Apple.com/environment/reports/docs/MacBook-
White_Environmental_Report_20091020.pdf [24.04.10]
9 VEASE. http://www.Apple.com/es/environment/news/ [24.04.10]
100 Energy Star es un programa de la Agencia de Proteccién Ambiental de los Estados Unidos
creado en 1992 para promover los productos eléctricos con consumo eficiente de electricidad,
reduciendo de esta forma la emision de gas de efecto invernadero por parte de las centrales
eléctricas.
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una reduccion del 18 % de las emisiones de gases de efecto invernadero.»'"’'

La durabilidad de un producto es fundamental para reducir impacto. De hecho,
cuanto mas dura un producto, mas se tarda en adquirir otro y por tanto, se reduce el
numero de veces que se repite este ciclo de vida. Por ello, Apple disefa baterias
que pueden cargarse hasta 1.000 veces, mientras que las baterias de otros
portatiles s6lo pueden cargarse unas 200 o 300 veces. Esto permite ahorrar dinero y

generar menos residuos.

Una vez hemos analizado qué puntos ayudan a reducir el impacto medioambiental
durante en el ciclo de fabricacién y uso del producto, nos formulamos la siguiente
pregunta: ; Qué pasa cuando el producto muere? La respuesta a esta pregunta, nos

la da Apple en su pagina web del Programa de Reciclaje.

Cuando la vida de un producto Apple llega a su fin, su materia prima puede
reutilizarse en otros productos. Los materiales empleados en sus productos, como el
aluminio, el policarbonato y el vidrio, son muy preciados para las empresas de
reciclaje. Por ello, Apple pone a disposicion de sus clientes un programa de reciclaje

gratuito para los monitores y ordenadores antiguos al comprar un nuevo Mac.

Por otro lado, existe el programa de reciclaje gratuito del iPod, organizado a través
de los distribuidores Apple, permite desechar equipos de una forma respetuosa con
el medio ambiente al mismo tiempo que te ofrece un 10% de descuento al comprar
un nuevo iPod. Ademas, un programa gratuito de reciclaje por Internet recoge todos
los modelos de iPod y teléfonos moviles, sean del fabricante que sean.

Como hemos podido comprobar, Apple tiene en cuenta todos los momentos de la
vida de cada uno de sus productos con el fin de proteger el medio ambiente. De
hecho, la marca cuenta con una declaracién publica llamada Declaracion de
Seguridad e higiene Medioambiental que puede ser descargada desde su pagina

web en la que explican su manera de entender el disefio a favor del medio ambiente.

A simple vista, un producto no puede ofrecer al usuario la informacidon necesaria
para saber si éste tiene en cuenta el medio ambiente. Pero lo que si que es capaz
de asimilar es su belleza visual y funcionalidad. Al ver los productos Apple nos

damos cuenta de una caracteristica comun: la simplicidad. Si hay algo que

10T VEASE. http://www.Apple.com/es/iMac/environment.html [24.04.10]
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verdaderamente ilustre el menos es méas de Mies Van der Rohe, es sin duda, el
disefio de los productos de Apple ya que son cada dia mas simples. Aun asi, Dieter
Rams, explica su visién y aproximacion al disefio a partir de la frase Weniger, aber
besser, que en aleman significa Menos, pero mejor. Rams fue uno de los
disefiadores alemanes mas influyentes del siglo XX. Pas6 40 afos de su vida
trabajando para la marca Braun en la que influyé en su imagen de marca, llevandola
a un racionalismo que caracterizaria los productos y la identidad de la compainia.
Este disefiador industrial ha creado productos racionalistas y memorables como el
famoso grabador-reproductor, K-4, el proyector de diapositivas 35mm de alta calidad
D45, su conocido disefo del sistema de estanterias universal 606 para Vitsoe,
elegantes cafeteras, calculadoras, radios, equipamiento audiovisual,
electrodomésticos de consumo, productos de oficina, etc. Ademas de disefar

productos, Rams esboz6 los Diez Principios del Buen Disefio:'%
* Que haga que el producto sea util.

* Que sea bonito.

* Que consiga que se entienda.

* Que no sea estridente.

* Que sea honesto.

* Que sea duradero.

* Que cuide los detalles.

* Que sea amigable con el medioambiente.

* Que tenga tan poco disefio como sea posible.

Esta filosofia del Menos, pero mejor abre un nuevo mundo de posibilidades tanto
para el disefio, como para el fabricante y el consumidor, y se posiciona como un
medio para mejorar la vida de los usuarios a través de productos atractivos y

soluciones funcionales que ahorren recursos.

Si observamos la evolucion de la apariencia de los productos Apple, encontraremos

una cierta tendencia hacia la simplicidad en todos sus elementos. Un claro ejemplo

102 \VEASE. http://www.vitsoe.com/en/gb/about/dieterrams/gooddesign [25.04.10]

104



de esta evolucion lo encontramos en el disefio de sus portatiles.

Aunque Apple no inventd el ordenador portatil, puede presumir de haber disefiado
algunos elementos que lo han hecho mucho mas atractivo e incluso ha llegado a ser
un juguete para los fanaticos de la tecnologia. Cuando presentoé el primer portatil en
el ano 1989, el Mac Portable, el mercado de estos ordenadores era muy joven
todavia. Este portatil fue presentado en la portada de la revista Mac User en 1989. El
portatil no ejercia del todo su funcion, ya que pesaba 7,7 kilos, lo cual no lo convertia
precisamente en una maquina ligera y ademas, era demasiado grande ya que media
38,75 cm. de ancho, y 10,28 cm. de alto. Fue presentado en blanco y llevaba
modem interno, un teclado numérico y un enorme e incobmodo TrackBall. Una de las
caracteristicas que no tuvieron en cuenta en el Mac Portable, ademas de su poca
ligereza y tamafio, era que éste no tenia en cuenta el ahorro energético debido a
que consumia la misma cantidad de energia si estaba encendido o en reposo. Esto
significaba, ademas de un consumo energético indebido, que las baterias no
duraban casi nada. Definitivamente un portatil poco llevable y poco asequible,

debido a su alto precio: 6.500 dolares en su lanzamiento. (Véase Fig. 29)

En 1991 Apple lanzd el PowerBook 100 a un precio inferior que su predecesor:
2.300 dolares. Este ordenador portdtil tenia una pantalla de cristal liquido retro
iluminada y monocromatica de 23 centimetros. Las medidas de este portatil suponen
una mejora sobre el Portable, ya que eran de 27,94 cm. de ancho y 4,5 cm. de alto.
Por otro lado, este ordenador dio un importante paso en su disefio, ya que incorporo
el TrackBall separado del teclado para facilitar el uso de estos dos elementos,
debido a que ahora el usuario podia apoyar sus manos mientras escribia. (Véase
Fig. 29)

Este innovador disefio lanzé tres versiones mas: el PowerBook 140 y el PowerBook
170 y PowerBook 500 que fueron copiados posteriormente por multitud de marcas.
Otro de los avances en el disefio de este ordenador, fue su gestién de energia.
Cuando el ordenador no esta en uso, la bateria se preserva y se establece una
reduccion de la misma cuando el ordenador estd en reposo. Pero este portatil
carecia de disquetera, algo que obligé a los usuarios a comprarse una disquetera

externa en su PowerBook.

Robert Brunner, jefe de disefo industrial de Apple por entonces, lideraba el equipo

de disefo que desarroll6 el ordenador portatil, incluido su Trackball y el color granito.
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Brunner dijo que disefidé el PowerBook «para que fuera tan facil de usar y de

transportar como un libro normal.»'%

El color granito gris oscuro lo distinguen de otros ordenadores portatiles de la época
y también de otros productos Apple, que tradicionalmente eran de color beige o gris
platino. El Trackball, otro nuevo elemento de disefio, se coloc6 en medio de la
computadora, permitiendo que el PowerBook se manejara facilmente tanto por
diestros como por zurdos. Los disefiadores trataban de crear una moda con el
disefo global del ordenador portatil, que, a su juicio lo convierte en un accesorio mas
personal, como una cartera o maletin. Brunner afirmé que: «Dice algo sobre la

identidad de la persona que lo lleva.»'®

En 1997 lanzaron la linea PowerBook G3 con un disefio que se parecia al disefio del
PowerBook 500 debido a sus espectaculares curvas y una carcasa de plastico negro
inyectado. Ademas, incluia el TrackPad que hoy conocemos y no el TrackBall que
incorporaba su predecesor, que ayudd a mejorar la experiencia sensorial entre el
usuario y el ordenador. En 1999 y 2000 Apple lanzo6 la serie Lombard y Pismo
respectivamente. La primera tenia un detalle muy especial: el teclado era de bronce.
El segundo incorporaba el famoso Airport de Apple, es decir, la conexion de red
inalambrica. Por primera vez, era posible conectarse a internet de forma portatil.
(Véase Fig. 30)

En el afio 2000 Apple lanz6 un portatil totalmente redisefado, envuelto en una piel
de titanio y con una pantalla panoramica de 15,2 pulgadas. Era un ordenador mucho
mas ligero que los portatiles PC y consumia poquisimo, por ello, tenia una
autonomia mayor. Gracias a su gran pantalla, los TiBooks, asi era como eran
conocidos, se convirtieron en un articulo de lujo y se utilizaron en el negocio del
entretenimiento adornando algunos escritorios en Hollywood. La competencia se fijo
en su disefio y gracias a este ordenador, hoy en dia podemos encontrar

ordenadores con pantalla panoramica y carcasa plateada.

En 2003, Apple lanzé el ordenador portatil con la pantalla mas grande del mundo, y
también el portatii mas pequefio del mundo, completamente equipado. Ambos
equipos estaban disefiados en aluminio anodizado y poseian grabadora de DVD de
serie, red inalambrica AirPort Extreme, Bluetooth, y pantallas LCD de 12,1 y 17

103 LEFTON, T. «Robert Brunner. Marketing successes. The Marketers of the Year».

Brandweek. 1992, p. 28
104 op. cit., p. 28
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pulgadas. El modelo de 17 pulgadas incluia un sensor de luz ambiente integrado en
el teclado que iluminaba las teclas y ademas, ajustaba el brillo de la pantalla segun

el nivel de luz ambiental.

A partir del éxito que tuvo el iMac, Apple presentd el iBook en 2001. Este portatil
estaba enfocado al uso doméstico y al mercado de la educacién. La filosofia de su
disefio se influencié por la gama de escritorio para el consumo de Apple, el iMac, por
ello su disefio contaba con formas redondeadas, rompedoras y divertidas y las
famosas carcasas de colores translucidas. Su eslogan fue iMac to go, es decir: El
iMac para llevar. Una de las caracteristicas mas sorprendentes pero practicas que
incluia este portatil era el asa que fue incorporada junto a la bisagra del cierre del

portatil. (Véase Anexo Fig. 31)

Los puertos de entrada, estaban situados en un lateral del ordenador y al
descubierto ya que una pequefa puerta, podria romperse facilmente. Para atraer
ventas en las escuelas, Apple equip6 a los iBooks de un conector de alimentacion en
la parte inferior de los mismos, facilitando la carga de multiples maquinas
simultaneas con un armario hecho a medida. Estéticamente, los marcados colores y
la forma externa del iBook fueron abandonados en favor de blanco limpio y un
disefo fino y suave. Aun asi, el iBook fue un éxito de ventas que ademas, marco un

antes y un después en el disefo de la linea de portatiles domésticos de Apple.

En 2001 Apple se percatd del tremendo éxito del portatil de colores y le lavé
completamente la cara: Un nuevo iBook redisefiado veria la luz el 1 de Mayo de ese
afio, con la familiar apariencia de policarbonato blanco que han marcado la linea de
productos de Apple, extendiéndose a otras gamas, como los primeros iMac G5, el

iPod o incluso el actual iPhone.

Con este nuevo redisefio, se cambié uno de las sefas de identidad de Apple a la
hora de hacer un portatil: La manzanita iluminada. Uno de los fallos estéticos mas
grandes que soportaban los iBook, era que el logotipo de la carcasa quedaba boca
abajo una vez abierto el portatil. Posiblemente, fuera uno de los motivos por los que

pieza grafica de su campana tuviera este resultado final. (Véase Anexo Fig. 32)

También ocurrié con los PowerBooks de la época, pero se rectificd en los nuevos
iBooks blancos, consolidando un disefio por el que se diferenciaba un Mac de

cualquier otro PC a primera vista.
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El cambio de disefio fue en su momento criticado por quienes consideraban este
nuevo iBook una maquina distinta a la colorida versién anterior. Apple reinvento el
producto para conseguir que fuera mas portable y ligero, sin renunciar a las
caracteristicas técnicas que demandaba el mercado. Lo usuarios lo entendieron
finalmente y el blanco se quedd dentro de la marca de la manzana como el color de

moda en la linea de ordenadores domésticos.

En 2006 Apple realizd otro redisefio, pero esta vez también en el naming de la
categoria portatil de su gama de productos, otorgandoles la palabra Mac en su

nombre. De aqui surgio el MacBook sustituyendo tanto al iBook como al PowerBook.

Han habido tres disefios diferentes del MacBook: original, el cual tenia una carcasa
de policarbonato similar a la del iBook G4. El segundo tipo, lanzado en Octubre de
2008 junto con el MacBook Pro de 15 pulgadas, tenia una carcasa de aluminio en
formato Unibody. Este modelo fue promovido en el portatil para profesionales de la
marca en la Apple Worldwide Conference en Junio de 2009. El tercer disefio,
presentado en Octubre de 2009, reemplazé la carcasa original con una de

policarbonato en formato Unibody.

La carcasa original de este portatil, esta disponible en color blanco y otra en negro
que fueron lanzadas en mayo de 2006. Aun asi, la versién en negro dej6 de
producirse en 2008. Ademas de ser mas delgado que el iBook G4, éste es mucho

mas amplio que el de 12 pulgadas gracias a su pantalla panoramica.

Adicionalmente, el MacBook Pro fue uno de los primeros en adoptar el conector de
corriente llamado MagSafe. Este es un conector de alimentacion introducido en el
MacBook Pro. Este conector permanece acoplado magnéticamente, por lo que si se
le da un tiron, por ejemplo si alguien tropieza con el cable, se suelta
automaticamente sin causar dafos al ordenador y evitando que caiga al suelo. Las
clavijas del conector estan disefiadas de manera que éste se pueda insertar en
cualquier orientacién e incorpora LEDs que indican con el color verde si las baterias

estan completamente cargadas. (Véase Anexo Fig. 33)

Paralelamente Apple lanz6 el MacBook Pro, una linea de ordenadores portatiles de
alto rendimiento enfocado al publico profesional. Esta linea se caracteriza por su
carcasa de aluminio. A lo largo de los afos, la estrella portatil de Apple ha ido
avanzando sin apenas variar su disefo. Las novedades que se han incorporado no

han significado grandes cambios a nivel estético, sino que se han afadido o
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rectificado detalles de estos portatiles. Por ejemplo, se han incorporado novedades
como la salida mini display port, la carcasa Unibody de policarbonato, pantallas de

mejor calidad, actualizacion de procesadores, etc.

Estos ordenadores también hacen uso de la tecnologia amigable con el medio
ambiente: cristal sin arsénico y reciclable, pantalla sin mercurio retro iluminada por
LED, cables internos sin PVC, carcasa de aluminio y reducciéon del embalaje, entre

otros.

Los nuevos modelos de 2009 incorporan el nuevo Trackpad Multi-Touch de cristal.
El de 15 pulgadas brinda al usuario casi un 40% mas de superficie de control, y hace
que sea aun mas facil el uso de gestos Multi-Touch como pellizcar, rotar o deslizar
que permiten activar el Exposé con tan solo un dedo. La pantalla ultradelgada
muestra imagenes mas nitidas y colores mas vivos. Ademas, el nuevo disefio
incluye un cristal que cubre todo el borde y crea una superficie totalmente limpia y
uniforme. Teclear es muy comodo: es suave, silencioso y con un claro punto de
presion. EI gancho de apertura de la pantalla ofrece una ventaja frente a la
competencia. Inmediatamente antes de cerrar por completo, los dos ganchos que
mantienen la pantalla cerrada, son movidos por un mecanismo magnético que hace
que ésta se cierre con suavidad. Este dispositivo magnético encaja a la perfeccién
con la carcasa, que esta disefiada con aluminio de forma lineal y no existen bordes

incomodos ni afilados o esquinas.

Al parecer, Apple queria potenciar ese mercado de los portatiles de pocas pulgadas,
es decir, el mercado de los NetBook. De esta forma cubriria la demanda por parte
del sector profesional de un portatil ultraligero pero potente. Para ellos, lanzaron el
MacBook Air. Este ordenador es extremadamente delgado: en sus partes mas finas
alcanza los 0,46 centimetros. Ademas es ultraligero: pesa 700 gramos menos que
los ordenadores de la gama. A diferencia de los anteriores portatiles, éste no incluye
partes reemplazables por el usuario. Memoria, disco duro y bateria estan selladas a
la carcasa de aluminio y s6lo pueden ser reemplazadas por el servicio técnico de
Apple. Un aspecto innovador es el Trackpad Multipunto, con funciones parecidas a
las del iPhone. Para muchos el modelo Air resulté uno de los fracasos de Apple ya
que no se trata de un ordenador potente y debido a su precio, muchos usuarios

prefieren los modelos mas econémicos.

A través de la familia de los portatiles de Apple, podemos comprobar la importancia

del disefio exterior en cada uno de sus productos. Las curvas, el tamafno minimo, la
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seleccion de colores, son elementos cuidadosamente seleccionados.

Cuando el ordenador se convierte en un elemento mas en el comedor, la habitacion
o0 un despacho, éste pasa a formar parte del decorado. Por lo tanto, el ordenador
también deberia estar en armonia con el espacio donde se utiliza. Este es
precisamente el espiritu que proyecta la estética de los ordenadores Apple y en

general, de todos sus productos.

La produccién de los PC se centra principalmente en el interior de los ordenadores y
la funcionalidad y el disefio son algo secundario. En cambio, en Apple prima la
emocién en el disefio y muchas veces, deben recurrir a la innovacién en su
tecnologia para adaptarse al mismo. Por ello, Apple invierte mas tiempo y esfuerzos
en pensar el concepto del producto y por ello cuenta con un equipo de personas
dedicadas especificamente a desarrollar productos. Este equipo esta compuesto por

tres grupos: disefiadores, escultores y modeladores. Tal y como afirma Johnatan Ive:

Como grupo trabajamos muy de cerca por lo que creo que todos estabamos involucrados.
Innovacion verdadera y consecuente, por tanto, es el resultado de que el equipo de

disefio tenga una integracion fundamental con los equipos de ingenieria y manufactura.'®

Todos los productos Apple estan disefiados para establecer una relacidén positiva
con su entorno, con el usuario y con el medio ambiente. EIl director del equipo de
disefio afirma que: «Considero que el disefio juega un papel crucial para forjar una
conexion entre la tecnologia espectacular de Apple y el individuo.»'% Para forjar esa
conexion a la que hace referencia Ive, en Apple no han optado por anadir mas
elementos en sus disefnos, sino todo lo contrario: han eliminado elementos, reducido
el tamafio y pulido sus productos, sin prescindir de las mas altas prestaciones. De
este modo, han conseguido que la simplicidad sea bella y que ademas, incorpore

una tecnologia capaz de establecer una conexién emocional con su publico.
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3.4 Experiencia Apple: Experiencia 360°

Las conexiones emocionales que crea una marca con su publico pueden
establecerse a partir de diferentes herramientas de comunicacion. El disefio
emocional permite establecer una conexion a partir de la imagen que proyecta una
marca o un producto y a partir del uso del mismo. Otra de las disciplinas que permite
establecer conexiones emocionales es el branding emocional, que ayuda a

conseguir que las personas vivan experiencias alrededor de una marca.

Para entender mejor como una marca puede hacer vivir experiencias a su publico,
vamos a centrarnos en los elementos que conforman el marketing mix de la marca
Apple a partir de los pasos y conexiones que establece un usuario con la marca a
partir del lanzamiento de sus productos mas relevantes. Para realizarlo, nos
basaremos en el iPhone y el iPad como objetos de estudio, debido a que éstos son
uno de los lanzamientos mas recientes de la marca y ademas, han significado una

revolucion para el mercado tecnoldgico y de telefonia mévil.

Cuando Apple lleva a cabo el lanzamiento de un producto, llega acompafiado de un
despliegue publicitario y acciones de marketing con el fin de asegurar el mayor ruido
en el mercado. Ademas, el usuario recibe una serie de impactos que ayudan a
establecer conexiones entre la marca y el publico, antes, durante y después del
lanzamiento del producto. Para simplificar el estudio del impacto de Apple durante el
lanzamiento de estos productos, hemos dividido esta sucesidon temporal de
conexiones personas-producto en seis pasos diferenciados: RUMOROLOGIA,
PRESENTACION, DESEO, COMPRA, USO Y FIDELIZACION.

* RUMOROLOGIA: Los primeros impactos del iPhone sucedieron mucho antes del
lanzamiento del propio producto, pero sin duda, la expectacion del iPad lo supero
con creces. Una de las caracteristicas de Apple es que histéricamente, siempre ha
mantenido mas o menos en secreto sus planes sobre sus nuevos productos hasta el

momento de la presentacion de los mismos.

Evidentemente, lo mismo ocurrié con el iPhone. Nadie tenia una sola prueba de la
existencia de este aparato o una confirmacion oficial hasta el dia de su presentacion.
Aun asi, muchos meses antes de su lanzamiento, el publico generd un alto nivel de
expectativas sobre este producto a través de especulaciones en foros, Twitter, otras

redes sociales y blogs de tecnologia.

Antes del lanzamiento del Tablet de Apple, asi lo llamaban antes de conocer su
verdadero nombre, la red se llené de rumores, aproximaciones, fabulas, cotilleos,
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demasiadas voces e informaciones sin confirmar. Toda esta rumorologia y preguntas
en torno a un producto, llega a los oidos del publico a través de numerosas vias de
comunicacioén, pero sobre todo, esta via es Internet. Una de las voces que mas eco
levanté con la presentacion de este producto, fue la de Jazon Calacanis, el fundador
de Weblogs Inc. que afirmé a través de su Twitter tener este dispositivo en su propia
casa, declarando que Apple confié en él para testar el nuevo invento. En el blog de
Apple esfera dedicaban mas de un post diario sobre este nuevo producto de Apple.
Algunas de las preguntas y rumores que corrian por los blogs de los geeks o
expertos en tecnologia respecto al jPad antes de su lanzamiento fueron los

siguientes:

* El nombre del producto: Contd con varios rumores sobre su naming: iTablet, iSlate
e iPad.

* El hardware: Se apuntd que podria tener dos modelos, uno de 7 pulgadas y otro de
10 pulgadas. Segun el blog de tecnologia en espafiol FayerWayer «un dato mas
para la coleccidén de pistas que indican que el 27 de Enero: Apple presentara un
tablet (o iSlate, como al parecer se llamara): tendra una webcam.»'%’

* El software: Los primeros rumores apuntaban a que seria algo parecido al iPhone
Os. Segun el blog Apple esfera, este nuevo dispositivo incorporaria un teclado virtual
y ofreceria una experiencia nueva al usuario:

Las ultimas especulaciones apuntan a una experiencia de usuario que cambia para hacer
lo que quieras: leer libros, navegar en internet, jugar. El equipo tendra un teclado virtual

para utilizar en la navegacién.108

Otras especulaciones apuntan a que el iPad seria en realidad un dispositivo familiar
y no personal, y que Apple habria trabajado en un sistema de reconocimiento facial
a través de la webcam para reconocer a la persona que la esta utilizando y cambiar
de sesion o permitir dejar mensajes a otro usuario como si fueran post-it virtuales.

* El precio: Las estimaciones de los precios variaban entorno a los 1.000 ddlares.

Como podemos ver, el lanzamiento del jPad origind innumerables rumores y
especulaciones sobre todas las caracteristicas del producto. Algunas acertaron pero

otras no. Este entorno de rumores genera en el consumidor unas expectativas y

197 VEASE. http://www.fayerwayer.com/2010/01/orange-dice-que-la-Apple-islate-tendra-webcam/

01.05.10]
1%8 VEASE. http://www.Applesfera.com/Apple/la-oleada-de-especulaciones-continua-mas-
imagenes-ipad-enfoque-en-los-juegos-y-negocios-con-operadoras-inglesas [01.05.10]
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ademas el deseo de conocer las caracteristicas reales del producto, de ahi que las

presentaciones de Steve Jobs generen tanto revuelo.

De todas maneras, estas expectativas pueden generar un publico decepcionado. En
el caso de iPad, muchos de estos fans de la manzana, esperaban un dispositivo con
WebCam integrada y lamentablemente, éste no la integraba. Pero otras veces, las
expectativas superan la realidad o las expectativas son iguales a la realidad, con lo

que también se elimina el factor sorpresa.

Por lo tanto, el misterio que rodea los productos de Apple es una de las
herramientas de marketing mas poderosas de Apple. Los mensajes se generan dia
tras dia, y se extienden de forma viral por toda la red. Las novedades son
compartidas entre usuarios gracias a la comunicacion 2.0 y todo, de forma gratuita

para la marca.

Hay quien afirma que estos rumores, son informacién generada por la propia marca:

Recientemente saltaba a las paginas de los medios especializados la noticia de que un
ex directivo de Apple afirmaba que el secretismo que rodea a la compaiia de Cupertino y
las aparentes filtraciones que esta sufre son, en realidad, informaciones controladas por la

propia empresa con las cuales moldea a voluntad su imagen en los medios."®®

Si esto fuera cierto, se trataria de una estrategia que podria servir para generar
interés, deseo por el producto, pero también para tantear el precio del producto
antes de que salga a la venta. Pero esta herramienta también puede convertirse en
un arma de doble filo, ya que el producto puede no estar a la altura de las

expectativas generadas por los medios de comunicacion:

Apple cerré el miércoles el primer capitulo del culebrén Tablet con la presentacion, tras
meses de rumores, de su esperado ordenador, bautizado como iPad. Ahora, toca lidiar
con la segunda entrega de la serie: las reacciones. Hay para todos los gustos, desde

quienes creen que Apple ha vuelto a revolucionar la industria, pasando por quienes se

muestran escépticos sobre el impacto, hasta aquellos que se confiesan decepcionados.110

Asi, se desencadend una imparable ola de marketing viral que situé al iPad en la
portada de los principales medios y en el nucleo de muchos blogs frecuentados por
fanaticos de la tecnologia. Sirva o no esta estrategia, se trata de una forma de

preparar a un publico antes de que el producto salga al mercado y lo cierto es que

109 -
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muchos de estos fans ya estan expectantes por conocer todas sus caracteristicas y
se mueven por averiguar como serd el proximo lanzamiento de Apple y desvelar asi,

el misterio de la marca de la manzana.

* PRESENTACION: Después de la fase de rumorologia, los medios de comunicacion,
los fans y el publico en general, estan a la expectativa de la presentacion oficial del
producto en cuestion. Apple prepara sus presentaciones como si se trataran del
evento del afio, y en cierto modo lo son ya que el interés publico, los blogs, los foros
y los medios de comunicacién siguen este evento en directo via Internet y leyendo

comentarios via Twitter y otras redes sociales de interés.

Al contrario que la mayoria de las empresas tecnolégicas, Apple no lanza sus
productos en las ferias como el resto de marcas del sector. La estrategia se centra
en torno a una presentacidon, que ademas es capitaneada por el maximo
representante de la empresa hoy en dia: Steve Jobs. Para el lanzamiento del iPad,
el dia elegido fue el 27 de enero de 2010. Estas presentaciones se convierten en un
evento, no soélo para los invitados, sino también para los que no lo estan, ya que los
mas fanaticos realizan quedadas para visualizar en directo las presentaciones de
estos productos. Uno de estos fanaticos comenta su experiencia en una quedada el

dia de la presentacion del iPad:

Yo acudi a una en enero, en la presentacion del iPad y fue algo genial. El estar con otros

maqueros, comentando lo que se presenta, debatiendo, riendo y demas es una gran

experiencia.1 "

A parte del revuelo que se genera alrededor del evento de la presentacion, lo
interesante es la forma en que Steve Jobs presenta sus novedades. El discurso, los
graficos y el decorado entre otros, juegan un papel indispensable en las

presentaciones de Apple, que podrian definirse como representaciones teatrales.

Carmine Gallo, es uno de los coachers de lideres mas reconocidos en Estados
Unidos. Recientemente publicé un libro titulado Los secretos de presentacion de
Steve Jobs: como ser desmesuradamente brillante delante de cualquier audiencia.
En este libro, Gallo revela las técnicas que utiliza para crear y ofrecer alucinantes
presentaciones. En su pagina web, el autor desvela que estuvo visualizando horas y

horas de las presentaciones de Jobs y a partir de ellas encontré cinco elementos

" VEASE. http://www.savethegeek.es/2010/04/08/presentaciones-de-Apple/ [01.05.10]
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que se repetian en cada una: un titular, un villano, diapositivas simples, una

demostracién, un momento guaaaau y vender suefios." '

* Un titular: Steve Jobs introduce cada producto con un titulo que encaja
perfectamente dentro de un twitt de 140 caracteres de Twitter. Por ejemplo, Jobs
describiéo el MacBook Air como el portatii mas delgado del mundo. Esta frase
aparecio en su presentacion de diapositivas, en el sitio Web de Apple, y en los
comunicados de prensa de Apple, al mismo tiempo. Ese titulo es la idea fundamental
que Jobs pretende que todos recuerden y que ésta se repita después de su
presentacion. De esta forma asegura que su campafia de marketing, material de
presentacion, blogs y otros medios de comunicacién cuenten con el mismo titular y

se beneficie asi, de una campafia lo mas coherente posible.

* Un villano: En cada historia clasica, el héroe lucha contra el villano. En 1984, el
villano, segun Apple, es IBM. Antes de que Jobs presentara el famoso anuncio de
television de 7984 al equipo de ventas de Apple por primera vez, cred una historia
de como IBM se habia inclinado a dominar la industria informatica. Hoy en dia, el
villano en la narrativa de Apple es desempefado por Microsoft. Esta idea de vencer
a un enemigo de forma conjunta es un gran motivador y convierte al publico en

verdaderos evangelistas de la marca.

* Una diapositiva simple: Los productos de Apple son faciles de usar debido a la
simplificacion. El mismo criterio se aplica en las diapositivas de las presentaciones
de Jobs. Son sorprendentemente sencillas, visuales, y carecen de puntos de fuga
que distraigan al observador. Las imagenes son dominantes. Cuando Jobs presenté
el MacBook Air, no habia palabras que pudieran estorbar la imagen de una mano
sacando el portatil del interior de un sobre. Si normalmente las diapositivas de
PowerPoint tienen un promedio de 40 palabras, en algunas presentaciones, Steve

Jobs tiene un total de siete palabras en diez diapositivas.

* Una demostracién: Los neurdlogos han descubierto que el cerebro se aburre
facilmente. Steve Jobs no da tiempo a perder el interés. Utiliza unos diez minutos
para una presentacion de un nuevo producto y ademas, parece que se divierte
haciéndolo. Uno de los ejemplos en el que Jobs realiza una demostracion, fue
cuando intenté explicar como funcionaba GoogleMaps. Lo que hizo fue sacar una
lista de Starbucks en el area local y dijo: Vamos a hacer una llamada. En ese

momento alguien contesté al teléfono y Jobs dijo: Me gustaria pedir 4.000 Lattes por

"2 \VEASE. http://carminegallo.com/stevejobsbook/ [01.05.10]
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favor. No, es broma. Jobs queria invitar a un café con leche a toda la audiencia del

teatro y al mismo tiempo, realizaba una demostracioén de producto.

* Un momento guaaaau: Cada presentacion de Steve Jobs tiene un momento a los
que los neurdlogos llaman, un evento de carga emocional. Este es el equivalente a
un aviso mental o nota que le dice al cerebro: Recuerda esto. Por ejemplo, en la
MacWorld 2007, Jobs podria haber iniciado la presentacién diciéndole a la audiencia
que Apple estaba presentando un nuevo teléfono mévil que también reproducia
musica, juegos y video. En cambio, construyé un guidn entretenido: Hoy, estamos
presentando tres productos revolucionarios. El primero es un iPod con pantalla con
controles tactiles. El segundo es un revolucionario teléfono maévil. Y el tercero es un
gran avance, un dispositivo de comunicaciones de Internet, un iPod, un teléfono, un
comunicador de Internet... No se trata de tres dispositivos. jEs un dispositivo! El

publico estallé en aplausos porque fue inesperado y muy entretenido.

* Vender suefios: Oradores carismaticos como Steve Jobs estan impulsados por un
fervor casi mesianico para crear nuevas experiencias. Cuando se lanzé el iPod en
2001, Jobs afirmd: En nuestra modesta manera vamos a hacer del mundo un lugar
mejor. Donde la mayoria de la gente vio al iPod como un simple reproductor de
musica, Jobs reconocié su potencial como una herramienta para enriquecer las
vidas de las personas. La pasion, la emocion y el entusiasmo estan presentes en

todas sus presentaciones y Jobs trata de contagiar para motivar a los demas.

Pero no so6lo es importante para las presentaciones el modo en el que se presentan
o se disefan las pantallas. El orador en si, es un elemento principal y diferenciador
en las presentaciones de Apple. En las presentaciones podemos observar algunas

caracteristicas de la manera de presentar de Jobs.
* Uso a su voluntad del espacio segun le parece pertinente.

* Incorpora pausas y silencios cuando necesita enfatizar algun punto en su

exposicion.

« Dado que es muy proclive al uso de la ironia, las inflexiones son un recurso de uso
constante que lleva a la audiencia a construir las imagenes implicitas en sus

palabras.

« Cada vez que desea dejar en evidencia hechos contundentes de lo que expone,

coloca las palmas de sus manos a la vista de los presentes.

* Uso de indumentaria y colores muy neutrales.
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* Postura corporal laxa que denota su comodidad en la actividad que esta

desarrollando.

* Respeto a no ser un orador de manual, ni un personaje dispuesto a brindar un
show, él es plenamente consciente de quién es, cual es la companfia que representa
y de la valia de lo que muestra en esta exposicién. Su identidad e imagen estan en

plena sincronia.

Si duda, las presentaciones Apple se han convertido, no sélo en un evento esperado
por los ansiosos seguidores y los medios de comunicacion, sino que también son
una referencia para la realizacion de presentaciones eficaces, tanto por su magnifico

orador como por todos los elementos que conforman esta pequefia obra de teatro.

Una vez se realiza la presentacion del producto el publico desmiente y resuelve las
dudas generadas en la fase de rumorologia. Pero lo que ocurre ahora es que el
producto no sale a la venta después de la presentacion, por lo que la siguiente fase

terminara cuando Apple decide poner a la venta su producto.

* DESEO: Cuando Apple hace publico el lanzamiento de un nuevo producto, muchas
veces los usuarios se desesperan porque, sobre todo, las grandes novedades como
el iPad no estan disponibles al momento de forma mundial. Ni tan siquiera los
usuarios norteamericanos tienen acceso inmediato al producto. Apple tiene buenas
razones, comerciales y de marketing, para hacer las cosas como las hace. Un
ejemplo ha sido el reciente lanzamiento del iPad. La presentacion tuvo lugar el 27 de
enero de 2010 y Apple anuncié que empezaria a distribuir iPads entre los usuarios el
3 de abril. Aun asi, el publico podia acceder al producto a través de las reservas,
pero éstas tan solo podrian iniciarse a partir del 12 de marzo. Esto significa:
publicidad mundial gratuita tanto para el dia del evento y dias posteriores, como para

el inicio de la fecha de pre-reserva del dispositivo.

Esto le permite a Apple, durante esos dias, tomar buena nota de varias cosas: la
primera de ellas es la reaccién general del publico. Aunque les parezca a muchos
usuarios que en Cupertino se toman decisiones al azar y en muchas ocasiones, en
contra de los deseos de los usuarios, Apple desde hace tiempo utiliza la politica del
menu de degustacion. Esta politica estd basada en una premisa basica: si te sirven
una gran tarta delante de tu silla, empezaras a comértela entera. Una vez acabes la

tarta, no quedara nada mas.

Lo que hace Apple es darle la vuelta al estandar de lanzar un producto con la mayor
cantidad posible de caracteristicas y opciones. De esta manera, Apple ofrece un
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producto con un primer set de opciones, que le permita ir estudiando las reacciones
del publico frente a la novedad. De este modo, la marca puede servir una segunda

racion respondiendo a las necesidades y gustos de los consumidores.

Mientras, la marca presto el iPad a los gurus de Apple, bloggeros, foreros y lideres
de opinion para que probasen el producto, aportaran sus impresiones a Apple y
difundieran sus maravillas. De esta manera, el iPad obtuvo publicidad gratuita

durante este periodo y provocaba el deseo del publico por este producto.

Gracias a este tipo de lanzamientos escalonados la marca consigue determinar qué
modelos seran los mas populares durante el periodo de pre-reserva y ajustar la
produccion de envio para cumplir con la demanda con antelaciéon. El 12 de marzo se
abrieron las pre-reservas en la pagina oficial de Apple sélo para Estados Unidos.
Segun algunas fuentes «Apple comenzé con las pre-ventas del gadget en los
Estados Unidos y apuntan a que estos habrian recibido, en tan sélo 2 horas, mas de

50.000 reservas del iPad.»""

Mientas Apple escalona sus lanzamientos para maximizar su estrategia de
marketing y solucionar incidencias del producto, el publico ha recibido miles de
inputs sobre este producto, ya sabe como es, cudles son sus caracteristicas y
cuanto costara en el mercado, por lo que su deseo aumenta exponencialmente

consiguiendo unas cifras realmente increibles:

Aunque un poco mas bajas que las previsiones iniciales que habian hecho los analistas,

las cifras de ventas de iPad el primer dia de su puesta a la venta no son nada

desdenables, 300.000 unidades si contamos las ventas y las reservas. '

Estas cifras son sélo de Estados unidos y todavia habra que afadir todas las ventas
que se realizaran en un futuro en el resto del mundo. Ademas, hay que afiadir las

ventas de libros electronicos para el iPad, que ya superan los 250.000 ejemplares.

Con el lanzamiento del iPhone, Apple utilizé una estrategia muy parecida. La marca
anuncié este producto mucho antes de ponerlo a la venta. De este modo congel6 el
mercado de telefonia moévil durante unos meses, asi muchos de los usuarios que

pretendian renovar su dispositivo, prefirieron esperar para comprarse un iPhone.

Apple necesitaba ganar tiempo ya que con el iPhone habia muchas partes

involucradas como las operadoras de telefonia de cada pais, los desarrolladores de

"3 VEASE. http://alt1040.com/2010/03/Apple-habria-recibido-unas-50000-reservas-del-ipad-en-2-
horas [02.05.10]
"4 VEASE. http://www.aplicacionesiphoneiPodipad.com/cifras-oficiales-sobre-las-ventas-del-ipad/
[02.05.10]
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aplicaciones, fabricantes y proveedores. Esto también sucedid con el iPad. Durante
el tiempo de espera y reservas las empresas de desarrollo de aplicaciones y juegos,
han encontrado una gran oportunidad de negocio y se han puesto manos a la obra
para venderles su aplicacion a Apple. De este modo, Apple no s6lo genera negocio

sino que ademas mejora su producto gracias a la creatividad y al esfuerzo de otros.

* CoMPRA: Por fin llega el momento de adquirir el producto, de tenerlo entre las
manos para poder ir a la tienda, sacarlo de su envoltorio, tocarlo, encenderlo y
empezar a disfrutar de sus prestaciones. La experiencia de compra de un producto

Apple va mas alla de una simple transaccion econdémica.

Fortalecer una marca a través de la creacién de una experiencia de compra unica e
inolvidable es una excelente estrategia de fidelizacion de los clientes, ademas de
una forma muy efectiva de que ellos les comuniquen sus buenas impresiones a otras
personas. Un informe basado en una investigacién titulada Descubriendo lo que le
encanta al cliente: Un estudio de experiencias fascinantes de compra en el comercio
en América del Norte,"” desvela que el 50% de los consumidores han tenido una
experiencia de compra extraordinaria en los ultimos seis meses y, generalmente,
esa experiencia es considerada como increible si cumple simultaneamente tres de

los cinco elementos que los encuestados mencionaron como determinantes.

* Compromiso de ser educados, demostrar que atender al comprador es algo
importante y que estan interesados en ayudarle y escucharlo.

» Excelencia en el desempeno: explicar y aconsejar pacientemente, ayudar a
encontrar los articulos, tener conocimiento del producto y ofrecer una calidad de
producto inesperada.

* Experiencia de marca: debe haber disefio y ambiente emocionantes en las tiendas,
excelente calidad de producto permanentemente y un sentimiento de que los
clientes son especiales y de que siempre se llega a un acuerdo con ellos.

» Agilidad: ser sensibles con respecto al tiempo de los compradores en las largas
filas para pagar, siendo productivos para ayudar a hacer mas rapido el proceso de
compra.

* Resolucion de problemas: ayudar a resolver y recompensar por los problemas,
mejorando la calidad y asegurando la satisfaccion absoluta.

Ademas, segun este estudio 4 de cada 5 compradores que tienen una gran

"2 http://www.retailcouncil.org/research/DiscoveringWOW_June2009.pdf [02.05.10]
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experiencia, se la cuentan a un promedio de tres personas.

Esta experiencia no solo debe centrarse en un servicio excelente por parte de los
empleados de las tiendas, sino que también abarca el disefio de las tiendas, ya que
no soélo ayuda a mejorar la identidad de la marca sino también a generar
sensaciones en el consumidor. Segun Marc Gobé:

Los disefiadores de tiendas tienen la oportunidad de influir en la sociedad aportando algo

mas que belleza a los canales de distribucion. La gente busca experiencias nuevas y

excitantes en las tiendas. ''®

La primera Apple Store de la historia, se abrié6 en Pasadena, California en el afo
2000. Esta tienda todavia mantiene su disefio, con las tablas de madera y los suelos
de piedra que la hicieron tan caracteristica. Muchas de estas tiendas estan ubicadas
dentro de los centros comerciales, pero también estan las llamadas Stand-Alone que
son tiendas construidas en lugares estratégicos como la de la Quinta Avenida en
Nueva York que ademads, abre 24 horas al dia siete dias a la semana. Pero también
hay otras ciudades que cuentan con una Apple Store, como Chicago, San Francisco,
Tokio, Osaka, Londres, Sidney, Montreal, Munich, Zurich, Paris, Beijing, Glasgow,
Honoluli y Boston, esta ultima es la Apple Store mas grande de todo Estados

Unidos, la mas grande del mundo esta ubicada en Regent Street, Londres.

Cada una de las tiendas esta disefiada teniendo en cuenta la ubicacion, el entorno,
el publico y las condiciones legales del pais. Ademas, gracias a su arquitectura,
Apple ha recibido numerosos premios, como por ejemplo por su disefio de almacén
de la tienda ubicada en el centro de Manhattan. En 2006 Apple realiz6 algunos
cambios en la distribucion de la tienda y en el disefio de las paredes de la tienda en

metdlico y con paneles retro iluminados.

Las Apple Store cuentan con un personal destinado a solventar las necesidades de

los clientes.

» Especialistas: Responde a todas las preguntas acerca de los productos Apple y
accesorios. Son especialistas en realizar ventas de productos, asi como de explicar
las promociones y servicios de la tienda. Cada especialista lleva un iPhone con el

que pueden procesar los pagos de los clientes.

" GOBE, M. Branding emocional. El nuevo paradigma para conectar con las marcas

emocionalmente con las personas. Barcelona: Ed. Divine Egg, 2005, p. 183
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* Genius: Son los encargados de diagnosticar los problemas con los productos Apple
y de realizar las reparaciones o prestaciones de servicios de sustitucién. Los clientes
pueden programar una cita con el Genius para solucionar los problemas que tengan

con su Apple o accesorio.

» Creative: Es el personal que ofrece cursos para formar en profundidad a los
clientes acerca de su Mac, asi como el uso de diversos programas Apple como el
iLife o el iWork.

* Presentadores de Teatro: Esta funcidén sélo se ve en las grandes tiendas como la
del SoHo en Nueva York o la tienda de Regent Street en Londres. Los
presentadores, son los encargados de llevar a cabo talleres y demostraciones sobre

el hardware y el software de Apple, ya sea para grupos grandes o reducidos.

Todas las tiendas, disponen del llamado Genius Bar. En esta parte de la tienda, los
clientes pueden recibir asesoramiento técnico o reparaciones de sus productos. La
barra del Genius Bar ofrece soporte para Mac Os X y servicios de hardware para los
productos que no estan clasificados o han quedado obsoletos. Recientemente, han
abierto también el iPod Bar debido a la creciente demanda de asesoramiento en el
Genius Bar. La primera tienda que ofrecia este servicio de asesoramiento para el
iPod fue la tienda de Ginza en Tokio pero ahora ya se ha convertido algo comun en

las nuevas Apple Store.

Las nuevas tiendas también cuentan con una seccion llamada E/ Estudio. Esta
seccion es parecida a una barra de Genius, pero donde los clientes pueden reunirse
con un creativo que les asesorara en proyectos que van desde la organizacién de un

album de fotos, hasta la composicién de musica para un montaje fotografico.

Para conocer de primera mano la experiencia de compra en una Apple Store,
recurrimos a un blog de una Agencia de Marketing Relacional llamada Edwars
Asociados, en la que el director general, explica su experiencia en la Apple Store y

titula el post de la siguiente forma: Experiencia de compra Apple Store NY.

Todo retailer debiera vivir la experiencia de compra en Apple Store. Hoy

compramos "algunas cosas” en la tienda de Central Park en New York.

Hoy entramos a la tienda de Apple en el Central Park. S6lo queriamos saber si estaban
agotados los iPad. Mucha gente entrando, el subterraneo con cientos de personas felices
probando cada uno de los productos de la marca. Lo primero que hicimos fue ir a ver

cémo funcionaban los iPads. Sin haber probado la “nueva maravilla”, se nos acerca un
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dominicano de veintitantos y nos pregunta si necesitamos ayuda, le preguntamos si tenian
iPad en stock y nos dice que si. Luego le preguntamos por unos accesorios para el
iPhone y nos llevé a verlos. Después de 15 minutos ya teniamos en nuestras manos unos
cuentos iPads con sus deck, cargadores de iPhone, cables de audio y unos mouse

nuevos, entre otros.

Ya no podiamos seguir gastando, asi que le dijimos que eso era todo lo que
llevariamos. Sin darnos cuenta, el dominicano saca un iPodTouch con un accesorio para
leer tarjetas de crédito. Comenzé a “pistolear” los cédigos de barra, nos pidi6 la tarjeta y
sin acercarnos a una caja, terminamos nuestra compra. Cero cola para comprar en esta
tienda que rebalsaba de gente. La boleta fue enviada a nuestro correo y estabamos listos

para salir con todos nuestros chismes.

Increible entrar a una tienda llega de consumidores entretenidos, donde Ia
experiencia de compra es rapida, facil, comoda y bien asesorada. He participado en
varias charlas y conferencias de retail y servicio al cliente, nunca he escuchado sobre esta
experiencia. Este es un caso de best practice, que todo retail debiera adaptar a su tienda,

no parece tan dificil acercarse a lo que hacen en App/e.m

Como podemos observar, las tiendas de Apple repartidas por todo el mundo, son un
ejemplo de servicio y disefio que fomenta la coherencia de su imagen de marca y
sus productos. Este tipo de experiencias de compra extraordinarias no solo
significan una mayor satisfacciéon para los clientes, que con seguridad querran
repetirla, sino también una imagen de marca que se fortalecera y generara buenos

comentarios entre la gente.

Esto quiere decir que bien vale la pena el esfuerzo de construir situaciones de placer
para quienes compran O se acercan a conocer la marca porque realmente hay muy

buenas recompensas.

» Uso: En 1888, Robert Eastman, el fundador de la marca Kodak, inventd un eslogan
para la publicidad de la nueva camara de la firma: Presione un botdn, nosotros
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hacemos el resto’'® y en menos de un afno, el eslogan se convirtio en una frase

conocida por todo el publico.

Eastman disefié, armo y lanzé al mercado una camara que no sélo cambid la
fotografia, sino los productos de los consumidores para siempre. Cuatro afios antes,
Eastman habia inventado un nuevo tipo de pelicula fotografica, el rollo, que era

mucho mas facil de manipular que las fragiles placas de fotos.

" VEASE. http://www.ea.cl/blog.aspx?q=aWRfdXN1YXJpbz0z [02.05.10]
"8 VEASE. http://www.kodak.com/global/es/corp/historyOfKodak/eastmanTheMan_es.jhtmlI?pg-
path=2217/2687/2689 [02.05.10]
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Si Eastman hubiera utilizado el tipico acercamiento ingenieril para disehar una
camara que utilizara el rollo, habria imitado la clasica camara de esos tiempos en
una escala mas pequefa, creando asi una mejora incremental sobre sus
predecesores. En vez de hacer esto, se centr6 en la experiencia que queria
entregar, expresada en su slogan Usted presione el botén, nosotros haremos el
resto. Este nivel de accesibilidad comenzé con la revolucion del consumidor en la
fotografia. Y esta camara, la Kodak, se convirtié6 en una de las primeras marcas de
tecnologia enfocada consumidor. Al enfrentar al disefio con el consumidor en mente
y no solo como una coleccién de requerimientos funcionales, Eastman llegd a un

resultado radicalmente distinto.

Por si sola, una simple camara carece de significado, porque todo el proceso
fotografico: cargarla, dar exposicion al material fotosensible, remover el material,
procesarlo e imprimir imagenes desde él no podia hacerse mas sencillo. La
genialidad de Eastman fue disefiar un sistema para que los consumidores pudieran
hacer lo que mas les importaba: capturar la imagen. Luego ubicé otras funciones en
otras partes del sistema permitiendo que la cAmara Kodak fuera extraordinariamente
sencilla de usar. Eastman desarroll6 relaciones con sus consumidores que
aseguraban su satisfacciéon. No podia pensar en Kodak como un producto, sino

COmMo un servicio.

Un concepto que fue inventado hace mas de 100 afos, ha sido recuperado gracias a
la filosofia de los productos Apple. Los productos de la manzanita no sélo se disefan
y desarrollan para alcanzar una serie de funcionalidades como productos
tecnoldgicos, sino que mientras se estd llevando a cabo este proceso de disefio y
desarrollo, también entra en juego el punto de vista de la experiencia vivida por el
usuario. Una estrategia de experiencia que influye en todas las decisiones tomadas
sobre su tecnologia, caracteristicas e interfaces. Ya sea al inicio del proceso de
disefio o durante el desarrollo del producto, una estrategia de este tipo guia al

equipo y asegura que la perspectiva del consumidor se mantenga siempre a la vista.

Esta experiencia de uso, empieza con la simple apertura del packaging. Esta accion,
podria parecer un simple paso hacia la experiencia real del producto, pero lo cierto
es que esta operacion, despierta tal emocién en los usuarios Apple. Existen miles de
galerias de fotos en la pagina de Flickr, llamadas Unboxing Apple en las que
muestran como abren orgullosos sus preciados productos paso a paso. Las fotos
ensefan todas las esquinas del packaging y de los productos y accesorios que hay
en su interior a través de una serie de fotografias ordenadas cronolégicamente, tal y

como recibieron y abrieron el producto en sus casas.
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¢, Por qué es tan emocionante abrir el packaging de un producto Apple? El embalaje
de estos productos esta disefiado para que todas las partes del producto encajen a
la perfeccién, evitando dejar huecos con el fin de aprovechar al maximo el espacio.
Aun asi, encontramos dos tipos de embalaje: el packaging para productos pequefo

y el packaing para productos grandes.

Los productos pequenos, es decir, los iPod o los iPhone, son presentados en un
embalaje que recuerda a los embalajes de relojes y joyas. En cierta manera, esto
proyecta la imagen de que lo que el usuario sostiene entre las manos es una joya de
la tecnologia. El iPhone viene en un embalaje de color negro mate, con acabados en
UVI para los logos, la tipografia y la imagen del producto, lo que le confiere una

categoria de producto de lujo.

Ver, tocar y abrir esta caja se convierte en una experiencia en si misma. La caja del
iPhone se abre levantando la tapa hacia arriba y lo primero que muestra una vez se
abre es el iPhone, debajo de éste estd el cargador y los demas accesorios
perfectamente dispuestos. Cuando el usuario abre la caja se da cuenta de que este
embalaje aprovecha al maximo todo el espacio, disponiendo todos los elementos en
armonia en su interior. Las instrucciones vienen en una pequefa carpeta
perfectamente empaquetadas y como en todos los productos Apple, incorporan las

correspondientes pegatinas del logotipo de la manzana. (Véase Anexo Fig. 34)

Como podemos observar, el iPhone viene envuelto en un embalaje que presenta al
producto, como un producto de lujo. Guarda la imagen de Apple y respeta al medio

ambiente, gracias a la reduccién de su embalaje en tamafo y peso.

Otro ejemplo de respeto hacia el medioambiente por parte de Apple se encuentra en
la caja del iPod ya que el embalaje de la quinta generacion de este dispositivo es

hasta un 69% mas pequefa que el de la generacion anterior.

Los productos grandes de Apple son los ordenadores, tanto de sobremesa como los
portatiles. El embalaje de estos productos tiene dos caracteristicas singulares: todos
tienen la imagen del producto a escala real en la caja y todos incorporan un asa con
la que puedes transportar mejor la compra. Ademas, disefian los embalajes
pensando en el realizar el menor impacto en el medio ambiente, por ello la
generacién actual del iMac requiere 66% menos de plastico y 42% menos de papel
en comparacion con el iMac G5 de pantalla plana y ocupa un 41% menos de
espacio. Pero lo mas interesante de este packaging es su interior. El ordenador

viene envuelto por una pelicula de celulosa que protege la pantalla del iMac e
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incluye el teclado inaldmbrico, el nuevo Magic Mouse, un CD de bienvenida, el
mando y el cable de alimentacién. Cada uno de los elementos tiene su propio hueco
y estd perfectamente embalado transfiriendo la sensacién de que el usuario es la

primera persona que toca ese objeto.

Pero la experiencia de uso solo acaba de empezar. Una de las genialidades de
Apple es que todos los productos Apple estan preparados para usarse al sacarlos de
la caja. En el caso del iMac, sélo hay que conectar el cable de alimentacion a la
corriente, pero el resto de ordenadores y dispositivos viene con la bateria
completamente cargada. Esto quiere decir, que no es necesario cargarlo para poder
usarlo, no existe otro periodo de espera, simplemente pulsando la tecla de
encendido es posible acceder al mundo Apple, ellos ya lo han cargado para ti.
Ademas, todos los ordenadores incorporan el sistema operativo de serie, por lo que
no es necesario instalar ningun CD extra, simplemente seguir unos pasos de

bienvenida y ya estd listo para vivir una experiencia de uso.

Los productos Apple ofrecen una experiencia de uso incluso antes de sacarlos de la
caja. Son sencillos y cuidan el detalle de todos los elementos que interactuan con su
publico incluso en su packaging. Una vez abierto, el producto funciona de forma
sencilla e intuitiva. Para hacernos una idea de las experiencias de uso, hemos
recopilado algunas opiniones volcadas en distintas paginas web, blogs y foros en las
que diversos usuarios expresan lo que sienten al utilizar diferentes productos Apple.

Respecto al iPad:

Roberto Arancibia - Publicista: Mas liviano de lo que pensé, apenas 680 gramos, una
pantalla de 10 pulgadas, linda y luminosa, con una resolucién de verdad notable, y una
cémoda facilidad de uso muy intuitiva.'"®
Angel Jiménez de Luis — Periodista: El iPad sorprende, da gusto usarlo y va a cambiar la
idea que teniamos hasta ahora de las tabletas a pesar de no usar flash o no tener

multitarea. '%°

Arturo Goga — Publicista: iPad es definitivamente una experiencia nueva. Puede sonar
extrafio, y es algo que solamente se puede entender cuando, de hecho, cogemos el
aparato en nuestras manos y lo probamos, pero existe una conexion diferente al poder
interactuar con las paginas, con las aplicaciones, o con la misma interfaz, usando

nuestras manos. La experiencia de navegar por la web, de tappear en links con los dedos

"9 VEASE. http://elmundosigueahi.blogspot.com/2010/04/mi-experiencia-con-el-ipad.html

02.05.10]

LZO VEASE. http://www.elmundo.es/blogs/elmundo/el-gadgetoblog/2010/04/05/una-nueva-pantalla-
llamada-ipad.html [02.05.10]
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en lugar de utilizar el mouse y teclado — que crean, finalmente, cierta distancia entre

nosotros y el contenido — es algo que debe ser experimentado.121

Ana Maria Reyes — Especialista en Tecnologia de la Informacion. Esta primera version del
iPad pienso que tiene oportunidad para ser mejorada, pues carece de una camara y
software para grabar videos, lo cual es esencial hoy en dia, en que vivimos en la era de la
web 2.0 migrando a 3.0. También creo que valdria la pena si tuviera telefonia integrada,
pues seria muy util hacer video conferencias o teleconferencias basadas en algun

documento guia que pueda ser visualizado en ella. 122

A continuacién, exponemos algunos comentarios recopilados respecto al iPhone:

Sergio — Asturias: Reconozco que, desde el momento de su lanzamiento, consideré al
iPhone un carisimo juguete de pijos, frikis y fanaticos de Steve Jobs. Si estaba en lo
cierto, es el momento de preguntarse hasta qué punto encajo en cada una de esas tres
categorias... pero nada de eso importa: jtienes que probarlo! [...] Me gusta La sensacion
de solidez y calidad general del producto. [...] Es practicamente perfecto, no importa lo
que afiada el iPhone 4G."3
Pablo Renaud — Experto en telecomunicaciones: Hace unos meses me regalaron un
iPhone y -al minuto de estar usandolo- comprendi que ningun otro teléfono podria
aportarme lo que éste me estaba aportando. Guardé el HTC touch en un cajon y nunca la
volvi a sacar. [...] Si has probado un iPhone y te ha gustado, probablemente pienses
como yo: se acabd la era de las “prestaciones”, estamos entrando en la era de las
“sensaciones”, donde lo que buscaremos sera la experiencia de uso agradable, la
resolucion ingeniosa de problemas de interaccién, la facilidad y sobre todo el uso intuitivo,

robusto y rapido de los terminales.'®

Las experiencias de uso de los dispositivos mas famosos de Apple son mas bien

dispares. Es curioso, cdmo las opiniones que definen las caracteristicas positivas de

los dispositivos, suelen utilizar argumentos irracionales como: es practicamente

perfecto o se trata de una conexién diferente. En cambio, la mayoria de las

opiniones negativas, utilizan argumentos racionales para expresar su descontento

como: la duracién de la bateria es insuficiente, anadiria esto o lo otro.

Definitivamente, los productos Apple despiertan sensaciones dispares entre los

usuarios. Para bien o para mal, sus productos no dejan indiferente a nadie. Sdélo es

necesario acceder a Internet e insertar en cualquier buscador la palabra Apple, para

darse cuenta de la magnitud de este fendémeno.

121 \VEASE. http://www.arturogoga.com/2010/04/28/Apple-ipad-la-resena/ [02.05.10]
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|1‘23
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VEASE. http://tecnologia.hondublogs.com/2010/04/04/uno-dos-tresprobando-un-ipad-—parte-i/
02.05.10]

VEASE. http://www.blojer.com/2010/01/un-mes-con-el-iphone-3gs-opinion.html [02.05.10]
VEASE. http://www.trivergencia.com/2008/07/terminales-moviles-hablemos-de-sensaciones/

[02.05.10]
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* FIDELIZACION: La fidelizacion es el fendmeno por el que un publico determinado
permanece fiel a la compra de un producto concreto de una marca concreta, de una
forma continua o periddica. La fidelizaciéon se basa en convertir cada venta en el
principio de la siguiente. Trata de conseguir una relacion estable y duradera con los
usuarios finales de los productos que vende. Un plan de fidelizacion «debe mostrar
las tres C: captar, convencer y conservar.»'®® En resumen, lo que busca una
estrategia de fidelizacion es la confianza del publico hacia una marca. Pero, ;como

fideliza Apple a sus clientes?

A lo largo de su historia, Apple ha sabido crear una cultura propia, una filosofia,
experiencias unicas y cuidar a sus seguidores que se manifiestan a través de todas

las acciones que realiza.

Las Apple Store son una herramienta de fidelizacién fundamental para la marca. Alli,
no sélo se venden productos, sino que se establece una conexion directa con el
personal que pone cara a la marca. En estas tiendas, puedes probar, jugar y
experimentar con todos los productos de la marca. Ademas, la confianza obtiene
mas fuerza gracias a las Genius Bar y los iPod Bar en donde el publico puede
solucionar los problemas con sus productos Apple. El cliente se siente respaldado,
tiene una seguridad, sabe que hay un profesional que le ayudara si encuentra algun
problema durante la vida de su producto. Ademas, otra de las herramientas que
favorecen la fidelizacion en estas tiendas es la formacion gratuita. Los Creative son
los empleados dedicados a impartir clases en las propias tiendas a las que cualquier

usuario puede acceder de manera gratuita.

Solucionar problemas de manera simple y efectiva es una caracteristica fundamental
para ganarse la confianza del publico. Gracias a la integracion del software y el
hardware en los productos de la marca, el usuario sabe que podra gestionar sus
productos con ciertos programas de una manera facil y segura. Es decir, cuando un
usuario adquiere un jPod, sabe que podra gestionar sus canciones, sus videos y sus
podccast gracia a un software llamado iTunes. Cuando trabaja con un Mac, el
usuario tiene la seguridad de que podra gestionar sus fotos con iPhoto y que podra
subirlas a una web que habra creado con iWeb. Todos los productos son oficiales y

por lo tanto, no hay riesgo de que algo no funcione ya que todo esta integrado.

La homogeneidad de las familias de productos Apple garantiza que éstos posean la

misma arquitectura basica. Por ello, el usuario estd tranquilo en cuanto a la

125 RODRIGUEZ, S. Creatividad en Marketing Directo. Ediciones Deusto. Barcelona, 2007 p. 272.
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compatibilidad de su adquisicion con el resto de sus productos. Es decir, al comprar

un iPhone, es consciente de que este podra ser compatible con su Mac.

Por otro lado, al comprar un producto Apple el usuario recibe actualizaciones
constantes de su sistema operativo. De este modo, el usuario tiene la sensacién de
estar utilizando las ultimas innovaciones de manera totalmente gratuita. Ademas,
cada actualizacion que sucede, esta perfectamente especificada con una sencilla

explicacion que ilustra el cambio que se ha realizado en el sistema.

A pesar de que todos los equipos Apple incluyen un afio de garantia limitada y hasta
90 dias de asistencia técnica telefonica gratuita, la marca pone al alcance un servicio
llamado Apple Care. Este proporciona a los usuarios de Mac un servicio de
mantenimiento y asistencia técnica de la mano de los expertos de Apple. De este
modo, los problemas se resuelven con una sola llamada. Por otro lado, la pagina
oficial de la marca, proporciona soporte técnico online gratuito con el que el usuario

puede solucionar problemas desde el propio ordenador.

Sin duda, Apple esta en el punto de mira de los medios de comunicacion. ¢ Porqué
hay tanta informacion en Internet sobre Apple? A parte de que es una marca que
despierta interés por si misma, ésta se encuentra en continuo movimiento: keynotes
anuales, conferencias para desarrolladores, cierres provisionales de alguna Apple
Store online, rumores a diario sobre sus productos, sus proximos lanzamientos, etc.

Es innegable que despierta cierto interés en el publico.

La marca de la manzana mordida ha realizado una gran aportacion en materia de
educacion pensando en una apuesta de futuro. Ademas de haber realizado ventas y
aportaciones en escuelas y universidades, también ofrece un descuento especial
para aquellos estudiantes que compren un producto Apple. Existen aulas de
universidades que se convierten en auténticos showrooms de la manzana. De este
modo, la marca se asegura a un publico que posiblemente seguird usando sus

productos en un futuro.

Otra manera de asegurarse un publico fiel es crear un perfil de la gente Mac. Ser
Mac, significa mucho més que utilizar los ordenadores de esta marca. Ser Mac
significa ser joven, dinamico, moderno, frendy, ecoldgico, responsable con su
entorno... solo es necesario analizar el perfil del personaje del ultimo spot Mac vs.
Pc. Una de las aspiraciones del publico es ser mas como el personaje que encarna

al Mac y no parecerse lo mas minimo al del PC. De esta manera el spot genera una
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cierta sensacion de pertenencia ya que al visualizar el anuncio mucha gente
pensard: yo soy como él, refiriéndose al Mac. Esta sensacion de pertenencia es sdlo
la punta del iceberg de una comunidad de usuarios devotos de la marca en menor o

mayor medida.

Esta sensacién se hace mas fuerte a partir del uso de los propios productos ya que
algunos de ellos no son totalmente compatibles con otras marcas. Evidentemente,
esto es un problema que Apple ha ido solucionando a lo largo de los afos, pero
también es cierto que usar un universo de productos 100% compatibles entre si, es
mucho mas sencillo y ofrece una experiencia de uso mucho mayor. Eso es
justamente lo que ocurre con Apple. De modo que muchos deben pensar: ;para qué
complicarme la vida? Por lo que una manera de hacerla mas sencilla es adquiriendo
todos los productos de la misma marca. No sélo estamos hablando de ordenadores
o reproductores de mp3, sino de la compra de sistemas operativos, aplicaciones
para el teléfono movil, e-books o canciones a través de iTunes. Ofreciendo este gran
universo de productos 100% compatibles consiguen hacer la vida a quienes usan

siempre Apple, un poquito mas facil.

Todos estos ejemplos, son caracteristicas de Apple que, evidentemente, se han
convertido en estrategias para generar confianza con su publico. Cuando uno
compra un producto Apple, no termina su relacidon con la marca, sino todo lo
contrario, es el momento en el que empieza la relacién con ella. La fase de
fidelizacidon es una estrategia pensada para generar sensaciones de seguridad,
pertenencia, facilidad de uso, transparencia, simpatia con la marca y en definitiva,

para conseguir convertirse en una lovemark para su publico.

Las conexiones que realiza la marca antes, durante y después de la compra de un
producto, generan experiencias continuas en el publico. De hecho, no es necesario
comprar ningun producto Apple para vivir experiencias ya que es posible probarlos
en cualquier Apple Store. Cada una de estas conexiones forma un circulo en el que
conviven en consonancia la filosofia de empresa, su lider, las campafias de
publicidad, el disefio de sus productos y todo esto, pensados para ofrecer una
imagen coherente a un publico atento a cada movimiento de Apple. Por todo ello,
esta experiencia se convierte en una experiencia 360°, porque envuelve al publico
sin dejar que ningun detalle quede al azar lo cual se ha convertido en una de las

grandes virtudes de la marca.
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Conclusiones

El ser humano se ha acostumbrado a vivir a un ritmo frenético y debido a ello las
relaciones sensoriales y afectivas quedan en un segundo plano de nuestra lista de
prioridades. Aun asi, ni la velocidad del dia a dia, ni el estrés, pueden luchar contra
algo que es inherente en los seres humanos: los sentidos y la necesidad de sentir. A
través de ellos es posible sentir y experimentar sensaciones de todo tipo y aunque
pueda parecer lo contrario, somos seres irracionales e irremediablemente, nos
dejamos guiar por las primeras sensaciones. Los sentimientos son imprescindibles

en nuestra vida diaria, de hecho, sin ellos, seria imposible tomar decisiones.

Los consumidores estamos expuestos a miles de inputs diarios de marcas que
intentan conquistarnos. Estas marcas tienen un unico objetivo: que compremos su
producto o servicio. Su afan por seducir al consumidor ha desarrollado estrategias
de marketing muy dispares, pero pocas han sabido ganarse a su publico. La
sobresaturacién es uno de los enemigos mas ruidosos del mercado y el nuevo papel
de los consumidores en este juego es un handicap para las marcas. De hecho, los
consumidores estan mas informados y por ello, son conscientes de los objetivos
comerciales de las marcas. Debido a ello, las tornas del juego han cambiado, ahora
el papel de las marcas no es suplir determinadas necesidades, sino llenar vacios

emocionales.

El mercado tecnolégico puede parecer un mercado frio y puramente técnico. Por un
lado, las maquinas son consideradas la antitesis del ser humano y por otro, se cree
que las razones por las que es utilizado un producto tecnoldgico son simplemente
funcionales. Sin embargo y aunque pueda parece un cambio actual, hace ya casi
treinta afnos que el mercado tecnolégico empezd a sufrir una metamorfosis
enfocando el disefio de sus productos y mas tarde sus estrategias de marketing,
hacia las personas. De todas formas, pocas marcas tecnolégicas han sabido
interpretar esta corriente donde el centro del desarrollo son los seres humanos ya

que este tipo de productos, por su propia naturaleza, podria parecer distante.

A principios de los afos 80, Apple fue una de las marcas que dio el pistoletazo de
salida a este nuevo enfoque en un mercado que era todavia joven. A través de sus
productos y su estrategia de marca, ha conseguido ser una de las marcas mas
adoradas por el publico actual, no sélo dentro de su categoria, sino de todo el
mercado. A través del analisis de su historia, sus productos y su comunicacion,
hemos desgranado a una compafiia que parece que no vende maquinas, sino
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experiencias. El éxito de Apple reside en la combinacién coherente de dos factores

fundamentales: el disefio emocional y el branding emocional.

En primer factor decisivo es el disefio de sus productos enfocado a generar
emociones. Sus ordenadores, iPods, iPhones e iPad, son productos que pueden
formar parte de nuestra vida cotidiana, desde que nos despertamos hasta que nos
acostamos, en el trabajo, en la calle, cuando viajamos y en nuestro propio hogar.
Apple vende un tipo de producto que estd mas que cerca de la vida de los
consumidores, de hecho, forma parte de ella. Estos productos interactuan con los
seres humanos dia a dia a través de los sentidos y todo ello debido a que cuando
Apple diseia un producto, no sélo tiene en cuenta las caracteristicas funcionales y

de usabilidad del mismo, sino que también disefia para los sentidos.

Los productos Apple son practicos, faciles de usar y responsables con el medio
ambiente, pero ademas, gracias a esta visidbn innovadora del disefo, estos
productos producen placer visual y estimulan los sentidos a partir de la innovacion
tecnolégica. La marca cada vez apuesta mas por introducir caracteristicas
sensoriales en el disefio de sus productos. Gracias a la tecnologia Multi-Touch,
aplicada a sus ultimas creaciones, la compafia de la manzana ha conseguido
acercarse al ser humano a través de los gestos y el tacto, estimulando asi las

conexiones entre las personas y las maquinas.

A partir del analisis de su estrategia de marca, queda patente que Apple ha
conseguido generar experiencias en sus consumidores a través de todas las
conexiones que éstos tienen con la marca. No contenta con disefar productos con
un disefio y funcionalidad excepcionales, la compafia es capaz de generar
relaciones emotivas con su publico. Gracias al misterio que envuelven sus
lanzamientos de producto, el carisma de su lider, Steve Jobs, su comunicacién
rompedora, sus tiendas o espacios donde experimentar con el producto, su
estrategia de fidelizacion, la dedicacion de sus seguidores, su transparencia y su
vision humanista del ambito tecnoldgico, Apple se ha convertido en un verdadero

ejemplo de lovemark.

El reflejo de este éxito, se pone de manifiesto en las infinitas opiniones de los
consumidores que podemos encontrar en la red. Cuando los consumidores tienen
una opinion negativa sobre un producto Apple, utilizan la logica y la racionalidad en
sus argumentos. En cambio, cuando los consumidores opinan de manera positiva
sobre su experiencia con un producto Apple, predomina la irracionalidad y los
argumentos emocionales en su discurso. Esta es una de las manifestaciones mas
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evidentes de la relacion emocional que se establece entre los consumidores y estos

productos.

De todas formas, la imagen de Apple se ha visto ligeramente perjudicada con los
ultimos lanzamientos. Debido a que Apple disefia tanto el software como el hardware
de sus productos, la tendencia de la marca es crear la necesidad de adquirir todos
sus productos para que éstos funcionen de manera 6ptima. De este modo, Apple
esta generando una red de productos que no facilita la interrelacion de éstos con los
de otras marcas. En consecuencia, algunos defensores del software libre, reconocen

que Apple cada vez se parece mas a Microsoft, su eterno rival.

Esta pequefia mancha en la imagen de Apple s6lo es perceptible por una parte de
sus clientes, el resto goza de un producto practicamente perfecto. Gracias a Apple,
la tecnologia es mas facil, mas accesible, mas cercana y mas bella. Quien ha
introducido algun producto Apple en su vida, posiblemente haya sentido la emocion
de abrir un hermoso packaging, la magia de controlarlo todo a través del tacto, la
experiencia de sostener Internet con sus propias manos y todo esto, admirando

frente a si, un producto francamente bello.
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ANEXOS

Figura 1. Frigorificos SMEG

4
=
|
S v BB

Figura 2. Vehiculo DACIA LOGAN
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Figura 3. Vehiculo Mazda MX5

Figura 4. iPad de Apple

Figura 5. Walkman de Sony




Figura 6. Consola Nintendo Wii

Figura 7. Agua de lujo Perrier

Figura 8. Agua de lujo Perrier disefiada por Andy Warhol




Figura 9. Nueva linea de lujo agua FontVella
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Figura 10. Silla Balans.

Figura 11. Exprimidor de naranjas

disefiado por Philippe Stark.




Figura 12. Imagen campafia de publicidad de cosméticos Clinique.

Figura 13. Fotografias sobre diferentes acciones promovidas por The Fun Theory,
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Figura 14. La primera campana de Apple |.

Apple Introduces the First Low Cost
Microcomputer System with a Video Terminal
and 8K Bytes of RAM on a Single PC Card.

The Apple Computer. A truly
complete microcomputer system
on a single PC board. Based on
the MOS Technology 6502 micro-
processor, the Apple also has a
built-in video terminal and sockets
for 8K bytes of on-board RAM
memory. With the addition of
akeyboard and video monitor,
you'll have an extremely powerful
computer system that can be used
for anything from developing
programs to playing games or
running BASIC.

Combining the computer, video
terminal and dynamic memory
board has resulted in
a large reduction in chip count,
which means more reliability and
d cost. Since the Apple

on a single

burned-in and has a complete
power supply on-board, initial
set-up is essentially “hassle free”
and you can be running within
minutes. At $666.66 (including 4K
bytes RAM!) it opens many new
possibilities for users and systems
manufacturers.
You Don’t Need
an Expensive Teletype.

Using the built-in video termi-
nal and keyboard interface, you

BREADBOARD AREA

COMPLETE
VIDEO TERMINAL
ELECTRONICS.

LOW-PROFILE
SOCKETS
ONALLICS

FIRMWARE
IN PROMS

KEYBOARD
INTERFACE

avoid all the expense, noise and
maintenance associated with a
teletype. And the Apple video
terminal is six times faster than
a teletype, which means more
throughput and less waiting. The
Apple connects directly to a video
monitor (or home TV with an in-
expensive RF modulator) and dis-
plays 960 easy to read characters
in 24 rows of 40 characters per
line with automatic scrolling, The
video display section contains its
own 1K bytes of memory, so all
the RAM memory is available for
user programs. And the Keyboard
Interface lets you use almost any
ASCllI-encoded keyboard.

The Apple Computer makes
it possible for many people with
limited budgets to step up to a
video terminal as an ['O device
for their computer.

No More Switches,
No More Lights.

Compared to switches and
LED's, a video terminal can dis-
play vast amounts of information
simultaneously. The Apple video
terminal can display the contents
of 192 memory locations at once
on the screen. And the firmware
in PROMS enables you to enter,

6502
MICROPROCESSOR

CRYSTAL
CONTROLLED
TIMING

display and debug programs (all
in hex) from the keyboard, ren-
dering a front panel unnecessary.
The firmware also allows your
programs to print characters on
the display, and since you'll be
looking at letters and numbers
instead of just LED's, the door is
open to all kinds of alphanumeric
software (i.e., Games and BASIC)

8K Bytes RAM in 16 Chips!

The Apple Computer uses the
new 16-pin 4K dynamic memory
chips. They are faster and take %
the space and power of even the
low power 2102’ (the memory
chip that everyone else uses).
That means 8K bytes in sixteen
chips. It also means no more 28
amp power supplies.

The system is fully expandable
to 65K via an edge connector
which carries both the address
and data busses, power supplies
and all timing signals. All dy-
namic memory refreshing for
both on and off-board memory
is done automatically. Also, the
Apple Computer can be upgraded
to use the 16K chips when the
become available. That's 32K
bytes on-board RAM in 16 IC’s
—the equivalent of 256 2102's!

4 FULLY REGULATED.
POWER SUPPLIES.

EXPANSION
CONNECTOR

CASSETTE
BOARD
CONNECTOR

K BYTES RAM

Apple Computer Company + 770 Welch Rd., Palo Alto, CA 94304 » (415) 326-4248

Introducing Apple II

Figura 15. Campana Apple 1l en 1978

Figura 16. Campana Apple Il en
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Figura 17. Campana Siluetas del producto iPod de Apple
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Figura 18. Primer logotipo de la compania Apple Computers.

Figura 19. Segundo logotipo

Figura 20. Tercer logotipo de Apple disefiado por Rob Janoff




Figura 21. Montaje realizado a partir del modelo actual MacBook Pro y el logotipo
multicolor disenado por Rob Janoff en 1984.
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Figura 22. Imagen campafia iPod nano Chromatic

Figura 23. iMacs Traslucido disefiado en 1998.




Figura 24. Imagen del Dock en el sistema operativo Mac Os X.

Figura 25. Imagen del Exposee en el sistema operativo Mac Os X.




Figura 26. Nuevo raton Magi Mouse de Apple.




Figura 29. PowerBook 100

Figura 30. PowerBook 500




Figura 32. Imagen para la campana del iBook.

Figura 33. Sistema MagSafe

Figura 34. Packaging de un iPhone
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