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TESTIMONIOS


«Este libro es un viaje lleno de verdad. A través de historias que marcan, Jesús Alcoba nos transporta al mundo del diseño de experiencias de una manera directa, especial, auténtica y emocionante. Casi cósmica».

Adela Balderas. Directora del Máster en Innovación
y Gestión de Restaurantes. Basque Culinary Center




«Jesús Alcoba siempre va más allá. Leerle es transitar por caminos no asfaltados. Hoy en día todo el mundo habla de experiencia de cliente, pero es él quien nos invita a no conformarnos con fórmulas convencionales. A lo largo de este libro nos empuja de manera especialmente práctica a aprender a diseñar por nosotros mismos siguiendo una guía tan de sentido común como rigurosa en su metodología».

David Barroeta. Director del Programa de
Experiencia de Empleado La Salle-DEC




«Píldoras de sabiduría. Aprendes a entrar en la cabeza y en el corazón del cliente».

María Chiara
Participante en el Taller de Diseño de Experiencias




«Jesús Alcoba combina magistralmente su profundo conocimiento, su capacidad como investigador, y sus grandes dotes de escritor, proporcionando una guía única para el diseño de experiencias memorables. Su narrativa envolvente y su mensaje estructurado y claro sin duda inspirarán a neófitos y expertos en la materia. Es el libro que a mí me hubiera gustado saber escribir».

Jorge Martínez-Arroyo. Fundador de la Asociación para el
Desarrollo de la Experiencia de Cliente




«Cuando lees esta obra aprendes que es un libro de conciencia completa. Es una experiencia en sí misma y se resume en una sola frase: «si las marcas de verdad se empeñaran en conocer a su cliente y acompañarlo en su camino, contribuirían a humanizar el mundo». «Soy» muy de Jesús Alcoba.

José Serrano
CEO de IZO España




«Por fin un libro que aborda el corazón de la experiencia de cliente, lo que la hace verdaderamente latir, que es el diseño. Eso sí, un diseño alejado de convencionalismos y recetas fáciles. Una obra que rompe los esquemas de una disciplina joven y aborda una reflexión inédita sobre el diseño de experiencias».

Malena Casanueva
Directora de Posgrado, La Salle Campus Madrid




«Inspirador. Verdaderamente revelador».

Juanma Ceba
Participante en el Taller de Diseño de Experiencias




«Con un cuidado equilibrio entre rigor, sentido del humor y la sólida base del que comparte lo que vive con pasión, esta propuesta salta de la estantería de los teóricos a la arena de los atrevidos, invitando a movilizar mentes y espíritus para crear entornos de consumo más humanos».

Nati Rodríguez
General Manager XPLANE Spain & LATAM




«Un taller memorable, una experiencia transformadora».

Andrés Carrillo
Participante en el Taller de Diseño de Experiencias




 

 

 

Desde hace años dirijo un taller práctico de Diseño de experiencias.

En todas las ediciones de esta actividad, sin excepciones, ha ocurrido que, de repente, se enciende una luz.

A partir de ese instante todo se acelera.

Los participantes empiezan entonces a ver sus creaciones como entidades con identidad propia y, sobre todo, comienzan a hablar de ellas con una ilusión fresca e inédita, a borbotones, como si fueran reales.

Sus diseños provocan una adhesión y un compromiso que rara vez se ven en las organizaciones.

La luz, una vez más, ha logrado que todo cobre vida, disolviendo cualquier incertidumbre sobre cómo los equipos pueden crear momentos inolvidables que pasman, conmueven y hechizan.

Este libro trata de esa luz.


 

 

 

Aclaración terminológica

A lo largo del texto, salvo indicación en contrario, la palabra «marca» hace referencia a empresas, instituciones y todo tipo de entidades, públicas o privadas, que crean valor para las personas, ya estén estas dentro o fuera de la organización. A efectos de este libro, por tanto, una marca es una start-up de ropa deportiva y también un hospital.

De igual modo, «cliente» hace referencia a clientes, pacientes, huéspedes, estudiantes, comensales, ciudadanos y todo tipo de personas que entregan algo a una marca para obtener el valor que esta fábrica. Un cliente, por tanto, es una persona que entra en un banco para pedir una hipoteca y también otra que pide ayuda psicológica para su hijo con hiperactividad.


1. ENAMORARSE

Quizá te resulte incómodo empezar hablando del amor.

O pienses que este es uno de esos libros ñoños en los que todo son delicadezas y buenismos. Nada que ver. No pretendo que nos abracemos, ni que unamos nuestras manos cantando el Kumbayá, ni que nos demos besos en la boca. Lo que ocurre es que el subtítulo dice «diseña experiencias que enamoran». Y si aparece la palabra «enamoran» tendremos que hablar del amor.

¿No te parece?

Venga, va. Que seguro que te ha pasado alguna vez. O a lo mejor tienes la suerte de que te esté pasando ahora. ¿Qué ocurre cuando uno se enamora? Pues lo primero que pasa es que se saca tiempo de donde no lo hay para estar con esa persona. Por eso los mejores gestores de tiempo del mundo son las personas enamoradas. Y si están casadas o emparejadas y el objeto de su amor no es la persona con la que conviven, ni te cuento. Pero ese es otro tema.

Lo interesante del caso es que esos malabarismos de agenda se producen porque se desencadena un pico emocional tremendo (tanto que nadie aguantaría experimentarlo durante toda la vida). Es decir, aunque resulte obvio, una de las características del enamoramiento es la aparición de un tipo de emoción a la que nos hacemos adictos. Y que nos hace regresar una y otra vez a la persona que nos hace sentir así. Sin descanso. Y de ahí que saquemos tiempo de donde no lo hay.

Por cierto, imagina ahora que esto le pasara a tu marca, corporativa o personal: que tus clientes se volvieran locos por ella. Adictos a la sensación que les produce. Se convertiría en la más rentable del mundo, ¿verdad? Pues eso.

Una experiencia que enamora, por tanto, debería ser capaz de emocionar. Y aunque esto se ha repetido hasta la saciedad, se sigue sin considerar de manera suficiente que la emoción no solo es un elemento de diseño, sino que debe ser el primero. El más importante. Es decir, puestos a crear una experiencia para quien sea, lo primero, primerísimo, es qué emoción queremos accionar o activar en esa persona.

Esto es muy relevante por dos motivos:

• No todas las experiencias deberían estar basadas en la misma emoción. Al comienzo del movimiento de experiencia de cliente se hablaba mucho de la sorpresa. De que había que sorprender al cliente. Pero esto no es verdad. Imagina que pides una hipoteca a un banco y te la deniega. Vaya sorpresa, ¿verdad? Si un banco intenta sorprender siempre al cliente se llegará a situaciones tan absurdas como esa: querer sorprender cuando lo que se está haciendo es disgustar. Uno de los motivos por los cuales a veces el diseño de experiencias no proporciona los resultados que debiera es por esa falta de amplitud en el catálogo emocional de una organización. Supongo que la idea del llamado factor wow contribuyó a hacer pensar que la emoción a desplegar era una y única, la sorpresa, pero esto es un error de base. Y otro, por cierto, es la cantinela de que el diseño de experiencias va orientado a superar las expectativas del cliente. Porque ese asunto llevamos escuchándolo desde la cultura de la calidad en el siglo pasado. Y ya es hora de ir cambiándolo.

• El segundo motivo para estar seguros de qué emoción (en concreto) queremos activar en cada momento es que, si no tomamos una decisión sobre ello, nos iremos al extremo contrario. Es decir, cada experiencia despertará una distinta y la huella que iremos dejando, sumando todas las interacciones, será tan variada y caótica que perderemos identidad. Las marcas se diferencian cuando cada una escoge un puñado diferente de emociones que quiere transmitir. Unas y no otras. Es una cuestión de estrategia. De manera consecuente, los clientes se vinculan a unas marcas o a otras dependiendo de esas emociones, de la misma manera que nos enamoramos de unas personas y no de otras. Fácil, ¿verdad? Más adelante veremos cómo se hace esto.

Si quieres tener una idea aproximada de lo difícil que es generar una emoción en otra persona es bueno que regreses con la mente a tu adolescencia, cuando querías gustar a alguien. No lo hacías contándole tus virtudes, ni los beneficios de estar contigo, y mucho menos a través de un slogan que le repetías hasta la saciedad.

Y sin embargo esto es lo que muchas marcas siguen haciendo para enamorar a sus potenciales clientes: les hablan de las características de sus productos o servicios, en el mejor de los casos de los beneficios asociados a ellos y, por supuesto, les disparan sin piedad sus frasecitas publicitarias esperando que piquen.

Piénsalo: ¿cómo se hace para que una persona se enamore de ti? Pues actuando. Haciendo cosas. Haciendo que esa persona viva experiencias que la vinculen a ti.
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Cliente aplastado por la retórica publicitaria de Marca Gris.

Pero, por favor, si sale en todas las películas: cuando una persona dice que casualmente tiene dos entradas para un espectáculo que la otra adora, o cuando le habla de un restaurante monísimo en el que comer es un acto sublime, o le descubre un bar de monólogos del que saldrá con agujetas en la tripa de la risa, lo que está haciendo es justo eso: provocar una experiencia que conduzca a un vínculo mayor. Estarás pensando que muchas veces quien recibe estas propuestas ya tiene un interés previo. Pero resulta lo mismo para los clientes y las marcas. Hay un coqueteo previo y luego ¡zas!, la marca se la juega en la primera experiencia en la que el cliente participa. Por eso muchas experiencias se suelen llamar momentos de la verdad.

En resumen: una de las primeras ideas que hay que entender sobre el diseño de experiencias es que se trata de desplegar acciones sobre las personas para activar determinadas emociones en ellas.

Vamos con la otra: cuando se inicia una relación amorosa, al mismo tiempo, se da comienzo a un relato común. Este es quizá un concepto un poco menos evidente, pero queda más claro si reflexionamos sobre el término «historia de amor». La palabra historia quiere decir precisamente eso: relato. Forman parte de esas narraciones episodios del tipo «cómo nos conocimos», «aquel día en que estabas borracho y me pediste salir», «el día de nuestra boda», «cuando nació nuestro primer hijo», y así hasta el infinito.

Las relaciones amorosas tejen narrativas comunes en las que ambos miembros son protagonistas. Tanto es así que, en casi todas las historias de amor, surgen vocablos propios. Es decir, palabras que ambos miembros de la pareja solo usan el uno con el otro. Por ejemplo «mi vida» o «amor mío» y, aunque nos pese, también «cari», «peque» y «gordi». En algún sitio leí que es curioso cómo a lo largo de ese relato a veces se cambia el sentido de las palabras, incluso de las más inequívocas. Por ejemplo, cuando llamamos a alguien «cariño», al comienzo de la relación suele ser algo positivo. Pero años más tarde esa misma palabra adquiere otra connotación, como por ejemplo en «cariño, ¿puedes bajar la basura de una puñetera vez?» De hecho, el fin de una relación no solo es el de los sentimientos, sino que ese dialecto propio también desaparece, convirtiéndose en una lengua muerta.

El relato es fundamental para comprender cómo se diseña una experiencia: las marcas poseen una narrativa y los clientes también. En el primer caso se trata de la narrativa de marca y en el segundo de lo que llamamos historias de vida. En el momento en que se genera una experiencia con suficiente potencial, se comienza también a tejer un relato común. Piensa, por ejemplo, en toda la gente que se sabe de memoria la terminología de Ikea o de Starbucks. Y no solo eso, sino que te cuenta las experiencias que vive con ellas.

Por ejemplo, cómo personalizar un mueble o con qué cookie en particular hay que tomarse el macchiato para disfrutarlo más. Son personas que han abrazado el relato que les ofrece la marca y lo han hecho propio. Marcas como Nike o Harley Davidson poseen narrativas grandiosas, épicas, en los que la persona se siente elevada y trascendida. Y es que las historias nos pueden llevar muy lejos.
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Cliente abrazando el relato de Marca Experiencial.

Lo segundo a considerar en el diseño de una experiencia es, pues, el relato. Es decir, por fuerza tiene que haber una narrativa. Palabras escritas (o dichas) con esmero y atino para que reverberen dentro de la historia vital del cliente y se hagan uno con ella. En muchas ocasiones se diseñan buenas experiencias que, sin embargo, se cuentan fatal. Y ya sabemos que en este mundo es tan importante (a veces más) hacer algo bien como saber contarlo bien.

Supongo que, de manera implícita, ya habrá quedado claro qué es una experiencia. Yo he puesto el ejemplo del amor, pero Pine y Gilmore1, los padres del concepto, usaron el del teatro. Porque decían que las obras de teatro son historias en las que se producen determinadas emociones de una manera diseñada con anterioridad. Pero la lógica de fondo es la misma: una experiencia es una vivencia que está basada en una emoción significativa y en un relato.

Si los componentes fundamentales de las experiencias son las emociones y los relatos, su característica esencial es que, si están bien hechas, se instalan de inmediato en la conciencia de quien las vive expulsando lo que haya en ese momento en ella. Y, si están muy bien hechas, se vuelcan de la conciencia al recuerdo y lo habitan para siempre. Es lo que llamamos memorabilidad. Es decir, la capacidad que tiene una experiencia de ser recordada (con evidentes beneficios para la marca).

Lo que esto quiere decir, en otras palabras, es que todos los diseños de experiencia que son planos, es decir, que no logran llamar la atención, o que no resultan memorables, están mal hechos. Así de claro. Desde esta óptica es fácil comprender por qué el diseño de experiencias es diferente al diseño de productos, de servicios o de procesos.

Muchas veces escuchamos que tal o cual marca ha diseñado una nueva experiencia, pero a lo que se refieren, por ejemplo, es que ahora las transferencias bancarias se pueden hacer con el teléfono móvil o a que no hace falta llevar el ticket para devolver una prenda de ropa. Esto puede ser más o menos conveniente para el cliente, pero desde luego no hace que se enamore perdidamente de esa marca. De la misma manera que nadie se quedará prendado de ti solo porque le recuerdes dónde ha dejado el coche en el aparcamiento. El conocer la trazabilidad de una pechuga de pollo me puede resultar interesante, pero no cambia mi vida. Ni hace que se me acelere el corazón. Ni a mí ni a nadie que yo conozca.

Sobre todo porque, y esta es acaso una de las ideas más difíciles de entender, una experiencia no es una suma de piezas. Cuando uno ve un cuadro, la impresión le llega de manera global. Nadie se pasma ante el Guernica de Picasso, por poner un ejemplo, porque ve una cabeza aquí, una pierna allá o una lámpara no sé dónde. El cuadro se te echa encima de una manera abrumadora. Lo sientes de una manera tan rotunda que es difícil escapar de él. Pasa lo mismo con la música. Uno escucha Thunderstruck de AC/DC y no necesita sumar en su cabeza el bajo con la guitarra con la batería y con la voz para vibrar con la canción. El tema se experimenta de una forma global, arrebatadora e inescapable. Sí, como un trueno.

Y este es el otro motivo por el cual la emoción y el relato mandan en el diseño de experiencias. Porque es la manera de que todo lo que venga detrás esté empastado con ellos. Si vamos a hacer sentir seguridad, que sea seguridad. Si es ilusión, que sea ilusión. Y si es asombro, vamos a por el asombro a toda costa. Hasta que al cliente le brote a borbotones desde el fondo de las tripas. Y, cuando eso ocurra, le daremos forma en su memoria con palabras seleccionadas con el mimo de un artesano, entretejiendo su historia con nuestro relato de marca. Solo de esta manera la experiencia será única y memorable.

Seguro que en este punto hay alguien que ha levantado la ceja, como hacía Escarlata O´Hara, y ha pensado: ¿No es un poco exagerado todo esto?

No, no lo es.

Si no entendemos que la esencia del diseño de experiencias es acelerar el corazón de la gente es mejor que ni lo intentemos.

 

1 Pine & Gilmore, 2011.


2. TE CONVALIDO LA CARRERA DE ECONÓMICAS EN 30 SEGUNDOS

En 2007 todo cambió.

Es sorprendente pararse a pensar en la cantidad de cosas que ocurrieron ese año y que explican casi cada característica del mundo que nos rodea hoy. Veamos: Amazon lanzó el Kindle, Facebook se viralizó, nació Twitter, se empezó a trabajar en el bitcoin y en el big data, se creó Android, se dieron los primeros pasos en la inteligencia artificial Watson y Steve Jobs lanzó el iPhone2.

Y un año después todo cambió de nuevo, cuando sobrevino el mayor desastre financiero de nuestra historia reciente. Desde entonces los economistas llevan intentando explicar lo que nos ocurre y predecir lo que nos ocurrirá. Lo primero es muy difícil, lo segundo es casi imposible. Sin embargo se sigue tratando de hacerlo, porque cualquier decisión que tomemos en una organización es una decisión que afecta a los números. Y precisamente por ese motivo es importante saber economía.

Así que te voy a convalidar la carrera de Económicas para que puedas interpretar el mundo y tu organización con mayor conocimiento. Adquirí este superpoder hace algún tiempo, así que no me cuesta hacerlo, es un bonus extra que recibes por haber comprado este libro (si hay algún economista en la sala que se esté mosqueando es que he fallado en darle a este párrafo el toque humorístico que debería tener).

¿Estás preparado para graduarte en 30 segundos?

Voy: la economía es el intercambio de tiempo, dinero o esfuerzo por aquello que se considera valioso.

Ya está.

Eso es todo lo que necesitas saber para interpretar lo que ocurre en el mercado y, desde luego, para dirigir cualquier organización. Es fácil: tú fabricas algo que la gente considera valioso y ellos te darán su tiempo, su esfuerzo o su dinero. Eso es todo. No hay más secretos.

Lo que me gusta de esta forma de ver la economía es que se asienta sobre algo que para mí es muy importante, que es el concepto de valor. Todo el mundo anda rompiéndose la cabeza para intentar vender lo que fabrica a toda costa. Y se gastan sangre, sudor y lágrimas (y pasta) en ello. Cuando lo que ocurre en realidad es que todo el esfuerzo debería centrarse en crear algo de valor. Porque cuando algo es valioso la gente se da de tortas por tenerlo.

Todavía recuerdo la impresión que me llevé en el Apple Store de la Quinta Avenida, en Manhattan, cuando se lanzó el iPad. En medio de un río de gente que bajaba las escaleras había un señor (español) con una tarjeta de crédito (que sostenía en alto), gritando (en castellano): «¡Dadme tres, dadme tres!».

Pero no todo es tecnología.

En Polignano a Mare (el lugar donde nació Domenico Modugno), un precioso pueblo junto al mar en la Puglia italiana, hay un pequeño restaurante llamado Pescaria, cuya especialidad son los bocadillos de pescado. Hacen uno de pulpo frito que es una completa locura y generan tantas colas como las de Apple, tal vez más. La gente está dispuesta a esperar y esperar (tiempo) con tal de pagar (dinero), a veces bajo un sol de justicia (esfuerzo) para hacerse con una de sus delicias.

Delante de Pescaria hay una plaza con unos bancos de piedra. No tienen respaldo y no son cómodos porque son duros y fríos. Pero comerse un bocadillo de pulpo frito con una cerveza en ese lugar proporciona más placer que la mayoría de las cosas divertidas que una persona puede hacer vestida.

Sin embargo, esto no es una excepción. Lo habrás visto miles de veces: son lugares, objetos, productos, servicios, actividades y experiencias de toda índole que generan devoción y ansia. Es cierto que en algún momento se hizo un esfuerzo por darlos a conocer, pero en cuanto alcanzan su momentum ya no requieren mucho trabajo para seguir siendo populares.

En el otro extremo, claro está, hay infinidad de lugares, objetos, productos, servicios, actividades y experiencias de toda índole que son ramplonas y que, si despiertan algo, es indiferencia. Lo puedes ver en cualquier calle coqueta en cualquier ciudad del mundo, esas que siempre están plagadas de restaurantes. Siempre se cumple que unos son la niña bonita de los clientes y otros son el niño gris, ese que cuando falta a clase no se da cuenta ni la maestra. Como es evidente, muchas de las primeras son marcas experienciales.

Apple, Pescaria y todas las niñas bonitas del mundo fabrican un valor en el que la gente, una vez más, está dispuesta a dejarse su tiempo, su dinero y su esfuerzo. Por eso les va tan bien.

El problema, claro está, está en cómo fabricar ese valor. Un dilema al que el ser humano se ha enfrentado, al menos, desde que los fenicios comerciaban en el Mediterráneo. Si quieres probar tú mismo, no tienes más que preguntarte cuál es el valor que fabrica tu empresa. Y no me refiero a sus productos o servicios, sino al valor que esos productos o servicios entregan. Es decir: si eres de los que piensan que la gente va a los restaurantes buscando nutrientes, o que llevamos ropa solo para protegernos de las inclemencias del tiempo, es que tienes una visión muy limitada de lo que significa la creación de valor.
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