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Resumen

Para esta investigacion, la tematica escogida como TFG La marca haptica de Galo refleja
el estudio y desarrollo de la marca haptica de la floristeria Galo, una adaptaciéon que
facilita su identificacion como marca gracias a una experiencia sensorial. Este proyecto
permite por medio del tacto conocer la identidad de la tienda de flores, dando la
posibilidad de hacer una experiencia mas enriquecedora, en especifico a personas con

discapacidad visual.

Para ello, se utilizardn dos vias de investigacion y asi conocer, por un lado, la
fundamentacion teorica y conceptual, y por otro lado la creacion de la marca haptica en
si. Se estudia intensivamente cuales son las necesidades especificas para crear un entorno
seguro y accesible a todos los niveles, para el disfrute de una experiencia sensorial en el

momento de comprar flores de forma presencial en una floristeria.

Como resultado, se obtiene una experiencia inclusiva y abordable a través del tacto,
conociendo y diferenciando a la floristeria. Gracias a los materiales empleados, las
adaptaciones y la atencion personalizada, las personas con algun tipo de deficiencia visual
puede participar de una forma mas activa en la sociedad, promoviendo un impacto
positivo. Para Galo, como empresa, se trata de un valor diferencial, impulsando iniciativas
que acerquen ciertas actividades cotidianas a personas que carecen de determinadas

oportunidades en su entorno.

Palabras clave: Sensacion haptica; Discapacidad visual; Identidad; Marca haptica,

Valor de marca.



Abstract

For this research, the selected thematic as TFG The haptic brand of Galo reflects the study
and development of the haptic brand of the flower shop Galo, an adaptation that allows
its identification as a brand thanks to a sensorial experience. This project allows by means
of touch to know the identity of the flower store, offering the possibility of making a more

enriching experience, in particular to visually impaired persons.

For this purpose, two ways of research will be used in order to know, on one side, the
theoretical and conceptual grounding, and on the other side, the haptic brand creation
itself. We will intensively study the specific needs to provide a safe and accessible
environment at all levels for the enjoyment of a sensory experience when buying flowers

in person at a florist's shop.

As aresult, an inclusive and approachable experience is obtained through touch, knowing
and differentiating the flower shop. Thanks to the materials used, the adaptations and the
individualized attention, people with some kind of visual impairment are able to actively
participate in society, promoting a positive impact. For Galo, as a company, this is a
differential value, promoting initiatives that bring certain daily activities closer to persons

who suffer from lack of certain opportunities in their environment.

Key words: Haptic sensation, Visual impairment, Identity; Haptic brand; Brand value.
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Glosario

Ceguera

Implica la ausencia total de luz o la minima percepcion, dificultando su uso funcional.
Las personas con ceguera adquieren la informacion esencialmente a través de medios
auditivos y tactiles. Debido a su diferente sentido de la orientacidon y sus desplazamientos,
sus necesidades son diferentes y muy concretas. La contaminacion acustica es uno de los
desafios mas significativos, pues puede hacerles perder informacion crucial que captan
mediante el sistema auditivo. A menudo recurren a bastones o perros guia para

desplazarse con total seguridad, para leer, emplean el braille, etc.

Existen dos tipos, la ceguera total y la ceguera parcial. La ceguera total, concretamente
una persona ciega, se trata de una persona que no tiene la capacidad de ver nada en
absoluto o que solo tiene una minima percepcion de la luz, distinguiendo Uinicamente
entre luz y oscuridad. La ceguera parcial son personas con deficiencia visual, las que
pueden ver o distinguir determinados objetos a corta distancia, aunque con serias

dificultades.
Otro término para denominar a una persona con ceguera es invidente.
Deficiencia visual

Se refiere a una reduccion significativa, aunque permite ver la luz, orientarse y utilizarla
para fines practicos. Las personas con deficiencia visual tienen campo de vision
funcional, pero difuso, dominado por las sombras y sin limites precisos, es por eso por lo

que perciben informacion visual incompleta.

Sus necesidades dependen de la patologia que les afecta. Pueden tener dificultades
particulares con la orientacion y el movimiento, leen y escriben de una forma mas lenta,
por lo que precisan de textos grandes, tipografias legibles, marcadores especiales... con

el fin de facilitar su lectura y escritura.
Discapacidad visual

Alude a cualquier variacion en el campo de la vision, tanto total como parcial. Basta con
recordar que se recibe el 80% de la informacion del exterior mediante la vista para

comprender la realidad de esta discapacidad.



Las personas que cuentan con algun tipo de discapacidad visual afrontan cada dia diversas
dificultades, con la percepcion, la identificacién de personas, objetos u espacios, la
lectura, la deteccion de obstaculos o el proceso de adaptacion con el entorno

(Caracteristicas de la discapacidad visual y ceguera, s.f.-b).
Experiencia sensorial

Comprende toda experiencia consciente de los estimulos que los sentidos perciben del
entorno. Es una combinacion de todas las percepciones que conforman los recuerdos,

sentimientos y relaciones personales.

En especifico, el sentido del tacto proporciona la oportunidad de experimentar texturas y
temperaturas del entorno, esencial para la conexion fisica con el mundo, las relaciones y

la expresion de emociones.
Percepcion

La percepcion es definida como "la captura mediante los sentidos que realizan los
organismos" (Fernandez — Abascal, Martin y Dominguez, 2010, p. 80). Esta engloba la

interpretacion de las sensaciones, les da un significado y las ordena.

Schiffman vincula la percepcion con el proceso de deteccion y codificacion de energia
ambiental. La conceptualiza como el producto de un conjunto de procesos mentales que

incluyen aspectos como el contexto, los juicios, las experiencias pasadas o la memoria.

Para Munkong y Juang (2008) es el proceso mediante el cual las personas sienten,

seleccionan, organizan e interpretan estimulos que se ajustan a su nivel de comprension.

La percepcion es, por lo tanto, el proceso mediante el cual las personas sienten,
seleccionan, organizan e interpretan estimulos para que se ajusten mejor a su nivel de
comprension. Comienza su recorrido desde que cada nervio recibe informacion
proveniente de diferentes modalidades, y se produce a un nivel del cerebro

correspondiente, segun la zona de la que se trate.
Sensacion

La sensacion se refiere a "experiencias inmediatas y basicas, generadas por estimulos
aislados simples" (Matlin y Foley, 1996, p. 2). Alude a la entrada y deteccion de
informacion que registran y reciben los receptores sensoriales de los o6rganos de los

sentidos, fuera del cerebro.



Son un conjunto de sucesiones fisiologicas a través de las cuales se experimenta el mundo.
Se trata de la base bioldgica de la experiencia consciente. Incluye la fisiologia o funcion
de las estructuras sensoriales y el procesamiento que ocurre en el sistema nervioso. Para
comprender los procesos sensoriales, hay que identificar y clasificar las sensaciones,
describir qué sucede cuando cada oOrgano sensorial entra en contacto con un tipo
especifico de energia que les permite funcionar y cdmo activa diferentes partes del
cerebro y del sistema nervioso central. Para Forigua las sensaciones "dependen de las
capacidades de los sentidos y las condiciones particulares en las que éstos captan la

energia del ambiente".



1. Introduccion

Las personas con discapacidad visual, sea del tipo que sea, tienen barreras y dificultades
a lo largo del dia a dia, en cada actividad que vayan a realizar. Por eso, en este trabajo se
intenta realizar un estudio que una accidn tan tradicional y sentimental como comprar

flores sea una experiencia accesible y ajustada a sus necesidades.

Para ello, se crea la marca héptica, la representacion de la Identidad de Galo mediante el
uso del tacto. A través de texturas, formas y relieves se proyectan diferentes significados,
facilitando un proceso sensorial de reconocimiento. Asi aumenta el publico al que Galo

puede llegar, siendo mas inclusiva y ética con la sociedad.

El proyecto estara estructurado en dos partes, una tedrica que ayude a entender y conocer
el porqué de la investigacion, y una practica en la que se vera reflejado ese estudio,

haciendo realidad la marca héptica.

1.1.0bjetivos

El objetivo de este trabajo es elaborar la marca haptica para la floristeria Galo. Su
proposito no es solo la propia creacion y adaptacion de la identidad, sino servir como
referente para que otros negocios se esfuercen en construir una sociedad mas inclusiva,
demostrando que se puede con calidad, responsabilidad social, transparencia y

rentabilidad.

Los objetivos especificos son:

- Conocer las necesidades de las personas con deficiencia visual.
- Desarrollar la transmision de las ideas a través del tacto.
- Definir la identidad de la floristeria desde la perspectiva haptica.

- Crear una experiencia sensorial que adapte la floristeria.

Se plantean cuatro objetivos realistas que faciliten el paso a paso en la elaboracion de la
marca haptica en si, y en caso de ser llevadas a cabo en la vida real, sirvan como base

para marcar objetivos y metas posteriormente en el proyecto de implementacion en si,
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con sus métodos de evaluacion y seguimiento que permitan adjuntar la estrategia de la

manera mas eficiente.

1.2.Justificacion

El desarrollo de la marca héptica ha sido un gran avance estos ultimos afos para
diferenciar marcas de un mismo sector. Pero ha quedado en eso, una identificacion
mediante el tacto. La necesidad de adaptar una floristeria a personas con deficiencia visual
lleva a este proyecto, que la experiencia de ir a comprar flores, para la mayoria de la
poblacion algo sencillo y cotidiano, sea de la misma forma para personas con

discapacidad visual, y no solo eso, sino que conozcan la identidad de la misma floristeria.

Con esta investigacion se pueden abrir puertas a que negocios, sean grandes o pequeios,
puedan adaptar una pequefia parte de lo que son a personas con diferentes discapacidades.
Ademas, hasta el momento, la mayoria de los proyectos se han realizado para empresas
del sector tecnoldgico y automovilistico, 1o que demuestra que se puede llevar a cabo en
cualquier empresa que quiera tener un valor diferencial y una concienciacion social que

se tiene muy en cuenta hoy en dia.

1.3.Metodologia

Para el estudio de la marca héaptica de Galo se llevaran a cabo dos vias de investigacion
que completen todo el proceso. De esta forma se conocen a fondo las necesidades que
requieren crear una marca haptica para una floristeria, qué objetivos se establecen y como

cumplirlos.

En primer lugar, la fundamentacion tedrica—conceptual, para conocer las necesidades de
las personas invidentes y ciegas, conceptos relacionados con la marca haptica y las
diferentes teorias de los estimulos. Esta primera fase es de crucial importancia para

conocer como transmitir a personas con una discapacidad visual a través del tacto.

En segundo lugar, la elaboracion de la marca haptica, llevando a la practica la transmision
de la identidad al tacto y los términos estudiados en la anterior fase. Al igual que la
mayoria de los negocios desarrollan su Manual de Identidad Visual Corporativa o su

marca sonora, en el mercado son pocos los que desarrollan una marca haptica. Para
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finalizar esta etapa, se lleva a cabo un testeado en personas invidentes y con ceguera que

faciliten la eleccion de texturas y formas para la marca.

Este estudio sigue la metodologia explicada para que sea lo mas eficiente posible para la
empresa, asi como la mejor manera de transmitir la identidad de la floristeria a través del

tacto.

1.4.Relacion con los Objetivos de Desarrollo Sostenible

Este Trabajo Fin de Grado que elabora la marca haptica para la floristeria Galo se
relaciona directamente con el Objetivo de Desarrollo Sostenible numero 10. En primer
término, hay que explicar que estos objetivos son parte de la Agenda 2030, un plan de
accion global para el desarrollo sostenible, firmado por los paises que forman las
Naciones Unidas en 2015. Tienen como propdsito un desarrollo sostenible, garantizando

la paz y la prosperidad entre otras cosas, mediante 17 Objetivos de Desarrollo Sostenible.

El objetivo numero 10 es reducir las desigualdades, ya sea por raza, sexo, edad, etc. y
dentro de esto se podria incluir la discriminacion por discapacidad. En su propia pagina
web explican que las personas que cuentan con algun tipo de deficiencia cuentan con unos
gastos extra para poder ser independientes y adaptarse a la sociedad, con este objetivo su

intencion es reducir y mejorar esta situacion.

Es por eso por lo que se relaciona con esta investigacion, pues mediante la marca héaptica
de Galo se reduce esa disparidad, mejorando la relacion con el entorno, facilitando
determinadas actividades que para otras personas no supone mas que un esfuerzo

econdémico.
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2. Fundamentacion teorica

La marca haptica se trata de todo lo recogido para poder transmitir la identidad de marca
a través del tacto. Gracias a diferentes texturas y formas las personas pueden identificar

una marca e identificarla de su competencia.

Para poder llevarla a cabo, es necesario conocer primero determinados términos que nos

acerquen a marca haptica.

2.1.Conceptos relacionados con las marcas

Segtin la Oficina Espafiola de Patentes y Marcas:

La marca es un signo distintivo. Su funcion es la de diferenciar e individualizar
en el mercado unos productos o servicios de otros productos o servicios idénticos
o similares, asi como identificar su origen empresarial. Por tanto, sirve de
indicador de calidad y como medio de promocion de ventas. (Oficina Espafiola de

Patentes y Marcas, s.f.)

Segun el Manual Informativo para los Solicitantes de Marcas de la Oficina Espafiola de

Patentes y Marcas:

La marca es el signo que distingue en el mercado a una empresa [...]. La marca es
un signo distintivo. Su funcion es la de diferenciar e individualizar en el mercado
unos productos o servicios de otros productos o servicios idénticos o similares, tal
como identificar su origen empresarial y, en cierta manera, ser un indicador de

calidad y un medio de promocion de ventas. (2021, p. 5)

Para Caldevilla Dominguez (pp. 1-26, 2009) la identidad corporativa es la expresion fisica
de una empresa. Esta identidad, referida a su aspecto visual, estd asociada a la historia o
recorrido de la marca, sus proyectos y cultura corporativa. Se encuentra recogida, junto

al resto de componentes en el Manual de Identidad Corporativa.

Todo programa requiere la presencia de elementos simbolicos que determinen las reglas
para combinar esos elementos y los propositos u objetivos definidos. Entre ellos se

encuentra el lenguaje, que es una imagen universal cuyos elementos simbolicos mas
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pequefios son los fonemas o letras. Su finalidad es comunicarse utilizando oraciones
comprensibles que tengan un sentido pragmatico. Otro componente seria la tipografia, un
conjunto de letras y signos que comparten ciertos elementos o caracteristicas similares.

Esto crea unidad con el objetivo de transmitir esa identidad en cada disefio.

La identidad visual corporativa es una traduccion simbolica de la imagen corporativa de
la organizacion, la cual se especifica en el programa que define las reglas de uso para su
correcto uso. Esto ayuda a identificarse y distinguirse de otras entidades que han aplicado
estrictamente estdndares de disefio visual pero que no se modifican constantemente. Se
puede decir que la identidad visual corporativa es un fendomeno bastante nuevo y un area

que aun debe explorarse.
Segun Echevarria:

...el proposito de la Identidad Visual es, por un lado, clasificar y ordenar los
elementos de identificacion y, por otro, la intervencion sobre dichos elementos
organizando y controlando los recursos materiales y soportes de comunicacion de
la marca para conseguir la proyeccion de la imagen deseada en el publico objetivo

o audiencia. (p.66 1995)

Sanz de la Tajada, en su publicacion Integracion de la identidad y la imagen de la

empresa, narra:

La Identidad visual es considerada como la forma de conseguir una unidad de
comunicacion en todos y cada uno de los elementos o partes en que una empresa
puede fraccionarse, llegando asi a cumplir dos condiciones bésicas: lograr el mejor
nivel de representacion de la empresa y reducir los costes de implementacion.

(p.45, 1994)

Del Rio Lanza, Vazquez Casielles e Iglesias Arglielles estudian las perspectivas de

analisis y los criterios de estimacion del valor de marca y especifican que:

Para los vendedores, ¢l valor de marca se define como un rendimiento adicional
obtenido al identificar sus productos o servicios con la marca en concreto. Es un

activo intangible importante, y a veces, el mas valioso que posee una empresa.

(2002)
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Una marca es de gran valor para el consumidor cuando es una garantia de que recibira
valiosos beneficios y ventajas relacionadas con la calidad, fiabilidad, confianza,
distincion, aprobacion, etc. Por ende, desde el punto de vista del consumidor, el valor de
marca se interpreta como el impacto diferencial que el conocimiento de la marca tiene en

la respuesta hacia un producto o servicio.

Un factor crucial es el conocimiento del consumidor o su apego a la marca. Es por eso
por lo que, para evaluar el valor de una marca, recomiendan evaluar distintos atributos de
las multiples asociaciones, principalmente fuerza, conveniencia y exclusividad, y el
impacto de estas caracteristicas en su impresion, prioridades y comportamiento de compra

de los clientes.

Keller (1993, pp. 1-22, 1998) expone el valor de marca desde la perspectiva del
consumidor para entender su produccién y evolucion. De forma continua indica que es el
impacto diferencial que el reconocimiento del nombre de la marca tiene en respuesta a

las acciones de marketing.

Erdem y Swait (1998, pp. 131-157) sugieren que el valor de una marca se da en funcion
como sefial de informacién que reduce los costos de recopilacion de datos de los

consumidores y los riesgos asociados con la compra de un producto.

La identidad de marca es la manera que tiene una empresa para presentarse. Se trata de
su personalidad, sus valores y las promesas que la empresa comunica. Estd compuesta
por diferentes factores que juntos forman una imagen unificada y distintiva, y ayudan a

crear lealtad y una conexién emocional.

Una identidad de marca sélida y reconocida es de gran valor para distinguirse de sus
competidores, generar confianza y prestigio, definir como se percibe la marca y fomentar
fidelidad, estableciendo vinculos emocionales. Para Urrutia-Ramirez & Napan-Yactayo,

S€ compone por:

Diversos conceptos como el logotipo, la filosofia de marca, el mensaje o la
identidad visual. Puente apunta que es de gran valor porque despierta a los

sentidos, puede percibirse por la vista, el tacto, el oido, etc. Suele ser creada por
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disefiadores de identidad de marca, siendo un elemento crucial del proceso de

branding. (2021)

Segtin Kotler y Keller:

el posicionamiento de marca es una accion que asegura que la imagen y la marca
de la empresa tengan un lugar particular en la mente de los consumidores. Esto se
da para aumentar la efectividad de la marca. Un posicionamiento gestionado de
manera correcta comunica los valores y la esencia de la marca, demostrando los
beneficios a quien hace uso de los productos y servicios. Es importante saber que
todos los empleados deben unificarse en el posicionamiento y utilizarlo

posteriormente al pronunciarse y tomar medidas. (2012)

Se define también como la manipulacion de lo que estd ya en la mente de los
consumidores, reorganizando las conexiones ya existentes, sin que haga falta crear cosas

nuevas o distintas (Ries & Trout, p. 9, 1992).

2.2.Qué es la ONCE

La Organizacion Nacional de Ciegos Espafoles nace el 13 de diciembre de 1938, dia de
Santa Lucia, patrona de los invidentes. Desde el momento de su fundacion, se le concede
la explotacion de su sustento, los cupones, sorteados por primera vez el 8§ de mayo de
1939. A esta actividad se le suma la formacioén para ciegos de ciertas profesiones,

credndose asi centros educativos, bibliotecas adaptadas, etc.

1984 se trata de un afo importante, pues a comienzos de este, tras la legalizacion de este
tipo de juegos en Espaiia, los sorteos de la ONCE comienzan a ser a nivel nacional y sus

compensaciones se acentian.

En la década de los 90, se posiciona como pionera en el tratamiento de la discapacidad.
Es aqui cuando Espafia disfruta del movimiento paralimpico, convirtiéndose en un
indiscutible rival. Esto también se percibe en la Exposicion Universal de Sevilla, en 1992,
cuando la Fundacion de la ONCE inaugura un pabellon totalmente adaptado y al alcance

de personas ciegas.
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Un aflo mas tarde, funda CEOSA, la Corporacion Empresarial de la ONCE, con el fin de
conceder empleos a personas ciegas o con otras discapacidades, para ensefiar y demostrar

al mundo su talento y aptitudes.

Ya entrando en el siglo XXI saltan a la vista los adelantos a gran paso gracias a las nuevas
tecnologias, dando la posibilidad de adaptar los teléfonos moviles, las aplicaciones, los
dispositivos parlantes... Conecta con el mundo a personas con dificultades para

comunicarse, como las sordociegas.

En 2007 se crea una nueva instituciéon que las ampara por primera vez, la Fundacién
ONCE para la Atencion a las Personas con Sordoceguera (Historia de la ONCE:

Organizacion Nacional de Ciegos Esparioles, s.f.-a).

2.3.Necesidades invidentes

Por lo que se refiere a las necesidades de las personas con deficiencia visual, una de las
facetas para tener en cuenta son las limitaciones para lograr un adecuado desarrollo
psicomotor, por ejemplo, la planificacion corporal, el control postural y las habilidades
de manipulacion. También formar imagenes mentales o moverse en el lugar en el que se
encuentran, por tanto, es necesario reducir los comportamientos y conductas
estereotipadas, aumentar oportunidades para manipular objetos, orientarse 0 moverse en

el espacio utilizando referencias de otros sentidos (Ribes, 2017).

Un sistema de lecto — escritura para las personas con algtn tipo de discapacidad visual es
el braille, que proviene de Louis Braille, inventor, educador y organista que nacio el 4 de
enero de 1809 en Coupvray, una localidad de Francia que se encuentra a unos 40
kilometros de Paris. Sadurni estudia su historia y narra que, durante su infancia, y tras un
aparatoso golpe con un punzon en el taller de su padre, sufri6 una infeccion que hizo que
con cinco afios quedase ciego. Afios mas tarde, desarroll6 un sistema de puntos en relieve,
utilizando como plantillas placas perforadas de metal o madero con pequefios cuadrados
de seis puntas cada uno. Su propoésito era encontrar la manera de mejorar un sistema ya
existente para que las personas con ceguera, como ¢l, pudieran leer con los dedos, al igual

que un vidente.
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Figura 2.1 Plantilla del cddigo Braille. Fuente: National Geographic
https://tinyurl.com/ye7assyb

El cédigo puntiforme se detecta mediante las yemas de los dedos y reemplaza el sistema
de escritura con lectura de tinta convencional, disefiado para detectarse mediante la vista.
Con ¢l se plasman de la misma forma los simbolos, letras, nimeros, signos matematicos,

etc. que los utilizados para escribir con tinta.

El medio primordial de escritura en braille es la maquina de Perkins, segun lo expuesto
en The Howe Press, Perkins School for the Blind., a lo largo de la historia ha facilitado la
escritura y posterior lectura de frases, oraciones y textos. Se escribe cada caracter
presionando simultdneamente las teclas que encajan con los puntos en relieve que

componen cada caracter.

Existe la variante del Braille Hablado, explica Ribes (2017) que se trata de un dispositivo
con un teclado braille y voz sintética que registra y guarda la informacion que se teclea y
escucha. Se puede conectar a un ordenador o dispositivo electronico e imprimir el texto

introducido en tinta o braille.

Ambos sistemas estdn ya implantados en el area de la discapacidad visual, sin ignorar que
el braille es el principal elemento de acceso a la cultura, y a pesar de que se han creado
otros recursos, ¢éste sigue siendo el medio primordial para la formacion. Asi, los sentidos
del tacto y el oido se posicionan como esenciales en el proceso de adquisicion de

informacion.
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El anhelo de estas personas para participar de forma real, poder percibir de la forma mas
auténtica posible lo que no pueden con la vista, hace que estos medios adquieran gran

importancia para suplir esas carencias y acercarse a las representaciones mas realistas.

El tacto es una forma de tener una experiencia estética creativa. Por tanto, el uso,
desarrollo y adaptacion de nuevas tecnologias visuales y tactiles han evolucionado con el
tiempo y han sido y son ayudas valiosas en la educacion. El propodsito funcional es
facilitar el aprendizaje y la comprension, pero cuando se trata de personas ciegas o con

discapacidad visual, su finalidad es dar y transmitir vida a la realidad a través del tacto.

Uno de esos medios para la transmision es el material en relieve. Se contemplan como
materiales en relieve todos aquellos que se pueden percibir a través del tacto y no del
texto braille. Se manifiestan varias ideas a considerar para el uso de este recurso de una
manera efectiva. Primero, es vital que la representacion utilice proporciones fijas,
evitando asi la confusion sobre el tamafio del objeto y la mezcla de materiales, ya que las
diversas texturas aumentan la informacién trasladada. Segundo, es influyente el evitar
una serie de sefales que puedan provocar confusion, para ello se recomienda elevar las
superficies a representar en vez de delinear contornos. Finalmente, para realzar su
practicidad y el atractivo del material en relieve, se recomienda utilizar pinturas y
serigrafiados, pues existen diferentes niveles de ceguera y en algunos casos ese color

puede facilitar el reconocimiento de cada objeto.

Referente a la experiencia de compra, se deben seguir ciertas directrices que garanticen
una atencioén adecuada y agradable para las personas con discapacidad visual. Por una
parte, para facilitar la comunicacion, todos los documentos, sefializaciones y carteles es
necesario que se encuentren transcritos en braille. Es crucial recordar que hay casos en
los que todavia tienen restos de vision, por lo que los textos deben tener contraste con el
fondo, mensajes sencillos, concisos y con fuentes grandes que faciliten su lectura y eviten

confusiones.

Por otra parte, es sustancial mantener el lugar ordenado considerando que contribuye a la
seguridad y comodidad de las personas durante el proceso de compra. Cabe recalcar
especialmente la importancia de que todas las estancias y zonas con un riesgo afiadido,

como escaleras, estén bien iluminadas para evitar sombras y contrastes luminicos que
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puedan perjudicar la visibilidad. Ademas, las puertas y ventanas deben abrirse o cerrarse

por completo, evitando que queden entreabiertas para evitar accidentes.

Estas pautas crean un entorno mas accesible y seguro durante el proceso de compra,
creando una sociedad mas inclusiva, fomentando la igualdad de oportunidades y la

independencia (Puntodis, 2020).

La depresion y la ansiedad son enfermedades mentales comunes que afectan de manera
diferente a determinados grupos en la sociedad, como son las personas con deficiencia

visual, que cuentan con las tasas mas altas de estas afecciones.

Sekimitsu. S. et al. en su investigacion utiliza datos del Proyecto All of Us para analizar
cémo la pandemia de COVID — 19 ha afectado a la salud mental de este colectivo. Se
descubridé que, durante ésta, la ansiedad y depresion eran mas comunes en personas con

discapacidad visual que en personas videntes.

El estudio, publicado en el Canadian Journal of Ophthalmology, analiz6 los registros
médicos electronicos de casi 325.000 participantes, incluidos entre ellos 7.500 personas
con ceguera. Los investigadores evaluaron los diagnosticos, comparando las tasas de
ansiedad o depresion en funcion de si la persona contaba con capacidad visual o no, si
tenia COVID — 19 y su autoidentificacion racial y étnica. Se descubrid que antes de la
pandemia, la mitad de las personas invidentes ya padecian estas enfermedades mentales,

el doble que las personas videntes.

Se concluye el estudio sabiendo que determinados grupos de personas tienen un mayor
riesgo de desarrollar o agravar enfermedades mentales durante la pandemia, en especial
si se esta infectado. Subrayan la importancia de entender las disparidades en salud mental
y como la atencion médica personalizada ayuda a las experiencias individuales de los

pacientes.

2.4.Sensacion haptica

Se trata del uso del tacto para identificar una marca o un producto de ésta. Superficies u
objetos que cuentan con relieves, formas o texturas, para poder reconocerlos. Crear

experiencias a través de estimulos que se transportan a través del tacto.
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El adjetivo haptico (proveniente del griego haptesthai, que significa tocar) se emplea para
explicar algo vinculado con el sentido del tacto. La informacion héaptica abarca datos

kinestésicos, tactiles y vestibulares, esenciales en determinados contextos.

En términos de informacion kinestésica, se relaciona con sensaciones que informan la
posicion de los musculos del cuerpoy la capacidad de sentir la posicion relativa de
partes adyacentes del cuerpo. Referente a los mensajes tactiles,
permite la interaccion con las terminaciones nerviosas de la piel para indicar calor,

presion y textura.

Se proyectan diferentes significados a través del contacto, facilitando un proceso sensorial
de reconocimiento. Actualmente, se conoce de forma practica, sobre todo en productos
tecnoldgicos, disenados y creados con materiales que identifiquen las respectivas marcas

o fabricas.

Dentro de la roboética e informatica, existen dispositivos hapticos que son capaces de
devolver al usuario retroalimentacion de fuerza y tactil, dependiendo de si el usuario
interacciona con una superficie u otra, choca con objetos tridimensionales, manipula

elementos virtuales, etc.

Para Gibson (1966) el sistema héptico implica variaciones en las estimulaciones de piel,

articulaciones y musculos en la interaccion con el medio ambiente.

El autor identifica una clara diferencia en cuanto al interés por la cinestesia, que implica
cambios en la estimulacion articular que proporciona informacion sobre los movimientos
corporales y la postura. La interaccion tactil involucra variables como fuerza, masa,
rigidez del material, etc. Estas variables no s6lo provienen del entorno, sino que también
del propio cuerpo del individuo que experimenta ese movimiento. El sujeto explora ese

entorno moviendo sus extremidades y otras partes del cuerpo.

2.5.Teoria de los estimulos

Para conocer el funcionamiento de los sentidos, en especifico el tacto, es importante
conocer el cerebro y como funciona, para asi saber el porqué de las reacciones ante los

estimulos del sistema tactil.
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Entre las definiciones que se han propuesto sobre el cerebro humano, destaca la planteada

por Irisarri y Villegas, quienes lo consideran:

...como el centro bioldgico del sistema nervioso, su funcion es recibir estimulos
internos y externos a la persona, los integra y da repuestas apropiadas tanto para
el organismo como para las relaciones con el exterior. Estd compuesto, por
aproximadamente 100 billones de neuronas, las cuales se encargar de propagar los
mensajes bioeléctricos, y diez veces mas de célula gliales que ayudan a su soporte

y proteccion. (Irisarri y Villegas, 2023, como se cit6é en Ordofiez et al., 2023)

Ordofiez et. Al, por su parte, sefialan que:

...el cerebro humano es considerado el 6rgano mas importante del cuerpo, puesto
que es este el que controla cada funcion, este es el que permite controlar lo que
pensamos, como aprender, como recordar, como movernos, asi como también
controla los latidos del corazén, la digestion, y cada uno de los procesos que se
llevan a cabo dentro del organismo. Asimismo, este 6rgano recibe informacion y
estimulos tanto internos como externos, procesa la informaciéon y da una

respuesta. (2023)

Alexander Luria, neuropsicologo que propuso un modelo de compresion del
funcionamiento cerebral, afirmaque el cerebroconsta detres unidades que
trabajan juntas: una es responsable del tono, la siguiente es la responsable de recibir,
procesar y almacenar informacién, y la tltima es la encargada de programar, regular

y validar actividades mentales (Luria, 1973).

De acuerdo con Yugeha et al. los sentidos:

Son los medios por los cuales se recoge informacion del contexto, se dirigen al
sistema nervioso mediante los 6rganos sensoriales, que actian como receptores
primarios. Posteriormente, esta informacion se envia a través de las vias nerviosas
hasta el Sistema Nervioso Central, alcanzando finalmente la corteza cerebral.

(2020)

Para Ordofiez Suérez et al., 2023 en su explicacion acerca de como el cerebro se ajusta y

responde a estimulos, comentan que, a nivel téctil, la informacién se percibe a través de
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los receptores cutaneos, localizando las alteraciones en la piel gracias a los cambios de
temperatura o de su estructura. La informacion se transporta de las columnas dorsales al
bulbo raquideo y posteriormente llega al nucleo posterior ventral del tdlamo. Finalmente,
se encuentra una representacion completa en el cerebro gracias a la informacion enviada

a la corteza somato sensitiva primaria. (Ordofiez Sudrez et al., 2023)

Por lo que corresponde al sistema visual, considerado el mas significativo de los sistemas
sensitivos, pues gracias a ¢l se accede a una gran cantidad de informacion del exterior,
ocupa una gran parte de la corteza cerebral respecto al resto de sentidos. En muchas

ocasiones se sostiene que el cerebro es esencialmente optico.

En este caso, cada estimulo es recibido por los 0jos, 6rganos sensoriales periféricos, que
se transmiten al cerebro a través del nervio optico. La informacion recibida se lanza a
nivel espacial, utilizando la via magno celular, que se ocupa de determinar la posicion, la
localizacion y los movimientos del objeto, y el reconocimiento de esos estimulos, via
parvo celular, que tiene como cometido dar propiedades y forma al objeto, y compete a

la conocida como agudeza visual. (Ordofniez Suarez et al., 2023)

El proceso contintia, de acuerdo con lo expuesto en Plasticidad cerebral: Como el
cerebro se adapta y cambia en repuestas a diferentes estimulos, cuando los datos llegan
al Sistema Nervioso Central, alli se examinan de forma exhaustivas para asi poder generar
una contestacion adaptada al contexto en especifico, esta conexion con el entorno se logra
gracias a receptores sensoriales del cuerpo humano. Por el tema que concierne a este
trabajo, se incide en el estudio del sentido del tacto, esencial para las personas porque
concede estimulos del entorno, como el frio y el calor o las vibraciones, y goza de

sensaciones agradables y prevenir contra las que susciten dolencia.

La pérdida de cualquiera de los cinco sentidos puede tener repercusion en la vida
cotidiana. Aunque el cerebro tiene la habilidad de adaptarse, compensar desarrollando el
resto y sustituir la sensacion de pérdida debido a su plasticidad, esta capacidad también
depende de la edad en la que se produjo la pérdida. Los cerebros de las personas mas
jovenes tienen una mayor plasticidad cerebral, lo que significa que tiene una mayor
capacidad para adaptarse a nuevas circunstancias. Si el cerebro detecta una discapacidad
visual, intentard compensarla desarrollando otros sentidos, como el tacto, “Para ello,

creara nuevas conexiones nerviosas tactiles que de alguna manera compensen el déficit
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visual” (Montejano Martin, 2019). Los cerebros de los adultos ya no son tan maleables
como los de los adultos jévenes. Entonces, aunque el cerebro intente adaptarse, existe la
necesidad de recibir asistencia, buscando botones fisicos y estrategias para compensar los
déficits sensoriales. No importa a qué edad ocurra, siempre tiene un gran impacto a nivel

emocional.

Montejano Martin (2019) explica los efectos emocionales y sociales mas comunes. El
primero se trata del miedo, y es que se genera junto con la incertidumbre ante la nueva
situacion. Deben adaptarse a una nueva forma de vida y aprender nuevos planteamientos
para interactuar en su ambiente, pues éste no ha cambiado. Formarse para esta nueva
situacion, especialmente en gente que comprende la edad adulta, crea como resultado el
miedo irracional. En segundo lugar, la ira, generada a partir del estrés por el futuro, la
nueva situacion, resentimiento hacia el responsable en caso de que hubiera e incluso hacia
uno mismo. En tercer lugar, la baja autoestima, a causa, por ejemplo, de problemas en el
proceso de adaptacion. En una situacion extrema estas personas pueden perder de forma
fulminante la autoestima, volverse pasivas, llegando inclusive a rendirse. En ultimo lugar
el aislamiento social, las personas con discapacidad visual y / o auditiva frecuentemente
se aislan por el sentimiento de no poder participar en determinadas actividades cotidianas
o por la inseguridad ante la aceptacion de su circulo, generando un sentimiento de

discriminacion por parte de éste (Montejano Martin, 2019).

3. Elaboracion de la marca

3.1.Presentacion floristeria

En 1973 Maria Gallego Aguiar funda Galo Floristas, con sede en Ourense. En pocos afios
se convierte en floristeria referente para la ciudad, es por eso por lo que, en 1994, junto a

su hija Marian abre su segunda tienda en Vigo.

Actualmente, es un equipo formado por cuatro mujeres, representadas por los valores de
la confianza, transparencia y cercania. Realizan, ademas de ramos y centros de flores,
trabajos florales para bodas, funerarios, celebraciones y eventos. Cuentan con una tienda
fisica, situada en Vigo, y con tienda online en la que hacen envios a toda la provincia de

Pontevedra.
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Su mision es proporcionar a sus clientes productos florales de alta calidad y servicios
personalizados, para transmitir emociones y alegria a través de las flores. Su vision es
convertirse en una empresa prospera y reconocida en Vigo, siendo lider en el sector floral

y la primera opcidn para los clientes que buscan productos florales de calidad.

Con respecto a su identidad visual corporativa, Galo Floristas emplea unos colores y una
tipografia que la hace reconocible, facil de recordar y distintiva del resto de floristerias
que son su competencia. Se podria definir como elegante y formal a la vez que natural,

sofisticada y armoniosa. Sin duda, son estos rasgos los que la distinguen.

Su logotipo es GALO, en mayusculas, escrito en gallego, que en castellano seria gallo. El
color de estas letras es granate o burdeos, técnicamente denominada sombra oscura media
de rojo — naranja #843822, que representa ambigiliedad y en marketing, es una decision
acertada, pues fortalece el vinculo con los clientes, capta su atencion y de esta forma sera

mas reconocible.

El simbolo o isotipo es la silueta de un gallo, en un color beige, y es que en general el
color marrén y sus diferentes tonos transmiten, ademds de naturalidad, autenticidad y
calidez. En marketing transmite fiabilidad y seguridad. De forma técnica se nombra

amarillo ligeramente insaturado #5SE6E60.

GALO

Figura 3.1 Logosimbolo de Galo Floristas. Fuente: Galo https://tinyurl.com/msxfectm

La tipografia principal de la floristeria es Times New Roman, de tipo serif, caracterizada
por su facil lectura y su elegancia. Fue creada para economizar el espacio en las columnas
de los periodicos y por eso se distingue por ser tan estilizada (Alvarez, 2014). La

tipografia secundaria es CopprplGoth BT, de estilo gotico se identifica por serifas
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ornamentadas, contrastando entre trazos gruesos y finos, en este caso se utilizan las
mayusculas debido a su decoracion ornamentada, que dan ese toque clasico, refinado y

gentil.

Para la realizacion de este proyecto se ha elaborado un Manual de identidad visual
corporativa que facilite la comprension de las formas y colores para su posterior
adaptacion a la marca haptica. Ademds de incluir el estilo fotografico, ejemplos de

aplicaciones, material de oficina y sus adaptaciones. Ver Anexo 1.

Para las aplicaciones se han disenado la tarjeta de visita y el grabado en folio. En las
tarjetas de visita se cuenta en un reverso con la informacién de su direccion, correo
electronico de contacto, nimero de teléfono y el nombre del perfil de Instagram, y por el
otro reverso unicamente un fondo granate. Con el objetivo de poder ser adaptada, se han
utilizado el contraste de colores granate — blanco, permitiendo una fécil lectura para las
personas que tienen algun grado de discapacidad visual, pero se ayudan de lo que ven

para la lectura, ademas del braille.

Figura 3.2 Tarjeta visita Galo Floristas. Fuente: Galo

https://tinyurl.com/msxfectm
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Figura 3.3 Tarjeta visita Galo Floristas en braille. Fuente: Galo

https://tinyurl.com/msxfectm

En cuanto al grabado en folio se ha optado por la firma en color negro que contraste con

el blanco o amarillo, dependiendo de la hoja a utilizar, y se firma como GALO, en braille.

Los folios para la impresion de las aplicaciones para personas videntes seran de un alto
gramaje, aproximadamente 170 g/m?2, para garantizar su legibilidad, se diferencien ambos
colores, sea resistente y realce los detalles. Para la impresion en braille se utilizard un
papel standard (7 milésimas de pulgadas), y es que ese tipo ha sido elegido porque es el

mas resistente de los que permite una maquina Perkins.
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Figura 3.4 Sello Galo en folio. Fuente: Galo https://tinyurl.com/msxfectm

Figura 3.5 Sello Galo en folio en braille. Fuente: Photopea

https://tinyurl.com/3a5ssnnn

En el material de oficina se detalla la tarjeta de visita, ya comentada, ambas caras de un
sobre y un modelo de Newsletter, ademas de dos lapices con los colores mas

representativos de la marca.
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Figura 3.6 Material de oficina de Galo. Fuente: Photopea
https://tinyurl.com/3a5ssnnn

i
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Figura 3.7 Material de oficina de Galo en braille. Fuente: Photopea

https://tinyurl.com/3a5ssnnn

Los datos respecto al gramaje del folio de la Newsletter son los mismos que los folios con

el grabado de Galo, es decir, 170 g/m2.
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Para los colores, el primario y el secundario se expresaran en todo momento en formato
RGB que corresponde. En el caso del color primario, sombra oscura media de rojo —
naranja, también llamado granate, RGB #863421, color compuesto de 52.55% de rojo,
20.39% de verde y 12.94% de azul. El color secundario, amarillo ligeramente insaturado,

beige, RGB #c0b262, compuesto por 75.29 % de rojo, 69.8% de verde y 38.43 % de azul.

Su estilo fotografico se caracteriza por imagenes sobrias, formales, con un efecto saturado

y granulado que aportan personalidad y armonia.

En lo que respecta a la distribucion de la tienda, se podria dividir en tres estancias
separadas por un pasillo central. Partiendo desde la entrada hacia el interior, a la izquierda
se distribuyen entre mesas de diferente altura plantas, ramos y flores. De la misma forma
ocurre con el lado derecho, flores para crear un ramo unico, ramos ya hechos, jarrones
etc. Gracias a esta disposicion, una persona puede, desde el centro de la tienda, se tiene
una perspectiva panordmica gracias a las alturas y distancias. Y para una persona con
ceguera, el pasillo es accesible con baston o perro guia, hasta la mesa donde poder tocar

y sentir cada planta y pétalo.

El altimo ambiente es la mesa que también tiene funcidon de mostrador, y es en la que
trabajan en si. Tras ella se encuentra la caja y la zona privada de la tienda, exclusiva para
personal y en la que se hacen determinados servicios relacionados con el arte floral. Ya

en el mostrador se terminan y decoran con su envoltorio, cinta y decoracion.

Todas las paredes de la tienda cuentan con estanterias de madera, siguiendo el mismo

estilo, en ellas se exponen jarrones, macetas y decoracion relacionada.

Es considerable comentar que la distribucion en varios niveles de altura, en diferentes
mesas, no es un factor preocupante a la hora de una compra para una persona con
discapacidad visual, pues cada cliente es atendida de forma personalizada, y la florista es

la encargada de acercar, ensefiar o trasladar el producto hasta la mesa principal.
3.2. Transmitir la idea al tacto

La transmision de la idea al tacto se elabora mediante la creacion de la marca haptica,
aportando y contribuyendo a una alternativa que hace de algo tan sencillo como ir a
comprar flores, una experiencia sensorial enriquecedora y adaptada, en especial, a

personas con algun tipo de deficiencia visual.
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Para conocer los mejores materiales que trasladen la identidad manteniendo la esencia de
Galo, se ha realizado un previo estudio de los que mas se ajustan. Para su explicacion se

recreara el recorrido desde que se entra en la floristeria hasta que la experiencia termina.

Comenzando por el local, pintado de granate y con grandes cristaleras, cuenta con grandes
maceteros granates y color piedra que sefializan la entrada al mismo, manteniendo su
estética. Al lado de la entrada se encuentra un logosimbolo en 3D de Galo, que su
finalidad no es ser punto de referencia o de identificacion para personas ciegas, pues no
es util, pero si para distinguirse como local accesible e inclusivo. Ademas, para personas
que no tienen una ceguera total, si puede ser practico o funcional al contar con restos de
vision. Se encuentra sobre un recuadro blanco para que facilite su vision y se diferencien

los colores sobre el de la pared.

Figura 3.8 Representacion logosimbolo en la pared de la tienda Galo Floristas. Fuente:

Galo https://tinyurl.com/msxfectm y Pexels https://tinyurl.com/y63shray

La luz en el interior es calida, creando un ambiente intimo y de confianza, pero con la
suficiente luz como para diferenciar las zonas de jarrones, plantas, flores y la mesa central
donde se atiende a los clientes. Esta mesa es de madera, con una superficie lisa de piedra,
ideal para que se distingan bien los materiales, texturas y rugosidades de los productos de
la tienda respecto al tablero, evitando confusiones. Ademas, es de un color gris claro, que
facilita de igual modo la diferenciacion gracias al color, que contrasta con la mayoria de
los colores. Para los casos en los que ese color no contraste, como con otras tonalidades
de grises, amarillos claros o pasteles y colores metalicos, se hace uso de una alfombrilla
antideslizante de color negro, ademas de una ldmpara de escritorio con luz LED blanca
que permita el juego de luces y sombras, mejorando la visibilidad. Para pequefios objetos

como tarjetas de visita, lazo que envuelve el ramo o monedas, se hace uso de una bandeja
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de madera con los bordes en relieve, levantados, que delimiten la zona y facilite la

eleccién o el intercambio.

En cuanto a las flores y plantas, siempre que sea posible, se pueden tocar, siempre y
cuando no exista ningln tipo de peligro por pincharse o clavarse alguna espina. Asi se

completa la experiencia, en especial para las personas que no tienen nada de visibilidad.

Es por eso por lo que la transmision al tacto se crea en la experiencia sensorial en fisico
en la tienda, captando por los sentidos posibles su esencia, manera de trabajar y materiales
que emplean para ello. Gracias a la cercania de cada una de ellas, esto es posible. Cada
envoltorio de ramo, textura de un jarréon o tarjeta de visita estd pensada para que se

identifique a Galo, teniendo ese valor de marca que la distingue.

3.3.Planteamiento de los elementos propios de la identidad haptica de la

floristeria

Los componentes que forman parte de la marca haptica de Galo estan planteados y
disefiados para que, a través del tacto, las personas diferencien la identidad de la

floristeria.
Tabla 1

Relacion entre la identidad visual, los intangibles y la marca haptica.

Identidad visual Intangibles (valores) Marca haptica
Tipografias profesionales, Confianza Materiales adecuados y de
disefios limpios y colores calidad
significativos

Texturas consistentes

Funcionalidad y acabados

meticulosos
Resistencia, seguridad y

ergonomia

Composiciones claras y Transparencia Autenticidad y un disefio

neutras, tonos naturales funcional
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Imégenes auténticas e Acabados claros,

iconografia comprensible informacion tactil
accesible

Excelencia en los disefios, Calidad Seleccion de los mejores

con colores bien materiales y productos

combinados

Durabilidad y resistencia

Logo memorable y disefios Experiencia thctil

coherentes
coherente
Diferenciacion y
exclusividad

Colores calidos, tipografia  Cercania Personalizacion en el

legible y fotografias servicio

emotivas

Materiales calidos y

acogedores

Texturas agradables al

tacto

Nota. Esta tabla muestra las correspondencias de los intangibles de la marca respecto a

su identidad visual y su marca héptica.

La identidad visual de una marca es un medio ideal para comunicar los valores de una
marca, completando la definicion de su personalidad y ayudando a conectar
emocionalmente con el publico objetivo. Mediante ciertos elementos que componen su
identidad visual, mencionados, se facilita el reconocimiento en un mercado en el que cada
vez hay mas competencia con el auge del comercio electrénico, la coherencia en la
aplicacion de estos elementos, en especial, en su adaptacion para personas con deficiencia
visual, asegura que la marca sea congruente y solida. Fortalece asi su credibilidad y

lealtad al evidenciar su autenticidad y compromiso con sus valores.

Como floristeria, Galo justifica de forma coherente sus cuatro valores, integrando

diferentes elementos que no solo representen esos valores, sino que para los clientes sean
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relevantes y mantengan su percepcion positiva en la mente de forma duradera en el

tiempo.

Para la confianza, y de manera visual, es destacable el uso de tipografias sans — serif, de
facil lectura y un disefio limpio. Es por eso por lo que tanto en su web, como en redes
sociales o el resto de las areas que impliquen texto en sus disefos, junto con el trato del
personal en la tienda, la confianza se ve representada. Como identidad haptica, los
detalles cuidados son clave, utilizando materiales buenos, adecuados y consistentes,
refuerzan la percepcion de confianza en la marca, pues son el primer contacto fisico que
se tiene en el proceso de compra, clave para la percepciéon en la mente de los
consumidores. Sumado a esto, es indispensable que exista una funcionalidad, con

componentes resistentes y ergonomicos, de larga durabilidad, con acabados meticulosos.

En cuanto a la transparencia, por lo que respecta a lo visual, la clave es el uso de disefios
claros y neutros, siguiendo la misma linea estética, incluyendo en esto sus fotografias y
creatividades. Respecto a su producto principal, las flores, cuidar cada detalle y mostrar
de forma natural el proceso que se tiene a la hora de crear un ramo, centro de mesa, etc.
Como parte de la marca haptica, este valor ayuda a reflejar el resto de los que definen la
floristeria, y completandolos con otros como la sostenibilidad o la responsabilidad social.
Se utilizan materiales que permiten ver los productos de forma clara, no los tapan ni
oscurecen, al contrario, aportan ese recuerdo a lo natural y al origen, demostrando el
cuidado y la atencion con el que se trata cada articulo. La autenticidad y un disefio
funcional crean esa relacion basada en la honestidad y transparencia que diferencia a la
marca. Es importante que este valor se refleje en su inclusividad, que la informacion que
se transmite sea accesible y de facil entendimiento, en especifico a personas con

deficiencia visual.

La calidad, un valor crucial, se demuestra en cada uno de los servicios de arreglo floral,
en la tienda, en la pagina web... en resumen, en cada area de la empresa, dia a dia. En el
disefio, mantener una personalidad que se caracterice por la sofisticacion, la estructura y
el cuidado. Que esto se refleje en las tipografias, los disefios que conforman la identidad
visual, con los colores acertados, las etiquetas, telas y materiales que cuiden los detalles,
manteniendo esto desde la presencia fisica en tienda hasta en cada producto final. En su
identidad héptica, las impresiones de tarjetas de visita, etiquetas, lazos, deben ser de la
mejor calidad posible, no solo para representar este valor, sino para que no se pierdan los

pequetios detalles, la legibilidad del braille sea la dptima, reflejando el cuidado de los
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detalles de los pequefios elementos decorativos. Implica una cuidadosa seleccion de los
mejores materiales y productos, que la calidad se vea reflejada en cada interaccion con la
marca, de forma coherente. La experiencia sensorial serd de calidad si se trabaja con

cuidado y el mejor género del mercado.

Y respecto al valor de la cercania, en lo visual, el uso de los colores calidos, las imagenes
de sus servicios que reflejan el trato y el ambiente acogedor son tres aspectos clave que
lo evidencian. Ademas, en sus fotografias se observa el detalle con el que trabajan, para
sus clientes no son solo un proveedor de servicios y productos, sino un equipo en el que
confiar. En la marca héptica se demuestra con la personalizacion de los detalles y
servicios, haciendo participe de forma activa al cliente, con texturas agradables, disefios
y muestras palpables. Los materiales calidos y acogedores seguiran la linea del resto,

reforzando la linea de la marca haptica.

La incorporacion de estos valores a la marca haptica crea una conexién emocional,
aumenta la satisfaccion y contribuye a una buena percepcion por parte de los
consumidores, que diferencian de forma positiva la inclusion y accesibilidad de la marca.
Llevar estos valores, ademads, a personas con algun tipo de discapacidad visual, la hace

modelo y referente, con un compromiso social y demostrando su responsabilidad social.

Partiendo de la textura de los papeles y telas empleados para envolver los ramos y
jarrones, se ha optado por utilizar primeramente el yute textil, una tela que viene de la
planta llamada yute blanco, y es que su color marron y su textura, representan de forma,
tanto visual como téctil, los valores y filosofia de la marca. Al tacto, es rugosa y firme,
traslada al campo, a la naturaleza, a lo rural, al origen de cada una de esas plantas, y con
su color, no pierde elegancia, sencillez ni seriedad. Se trata de una tela 100%
biodegradable y reciclable, ademas de reutilizable. Esto ltimo, en lo que concierne a la
empresa, es una manera de ser recordada en el siguiente uso del yute, favoreciendo al
recuerdo de marca. En especifico, por su disefio en el tramado, siluetas de gallos
dispuestas en forma de mosaico por toda la tela. De esta forma no es solo un tejido mas
usado por las floristerias para envolver sus ramos, sino que es el yute de Galo, con su
elemento mas representativo identificable gracias al tacto. Es una forma de diferenciarse,
con una presentacion exclusiva, diferenciandose asi de la competencia, reforzando la
identidad de marca y su valor afiadido. Ademads, desde el punto de vista publicitario, es
una forma de promocion, de dar a conocer la marca, dando la posibilidad de atraer nuevos

clientes y ser recordados.
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Es un punto clave de la marca héptica, pudiendo llegar a ser el mas importante, pues si
cada arreglo floral o ramo se encuentra envuelto en ese yute, no solo lo embellece, sino
que también se vuelve en algo representativo de la marca, en especial por su proposito
con la inclusividad, no solo es representativo para videntes, asi como para personas con

deficiencia visual.

Figura 3.8 Tela yute Galo. Fuente: Canva https://tinyurl.com/yu69e3y8

Figura 3.9 Detalle del grabado del yute. Fuente: Canva
https://tinyurl.com/yu69e3y8



36

Y /SN

Figura 3.10 Ramo de flores envuelto en yute. Fuente: Canva

https://tinyurl.com/yu69e3y8

Figura 3.11 Ramo de flores envuelto en yute. Fuente: Canva

https://tinyurl.com/yu69e3y8

Para completar las envolturas de ramos y plantas, un lazo granate, con una composicioén
de 100% poliéster, que represente los colores principales de Galo, asi como elegancia y
sofisticacion. Ademas de tener un proposito funcional, como agarre de las flores con el
yute, puede decorar plantas con jarrones o centros de mesa. Como alternativas, se podra
combinar o elegir también el lazo en color verde oliva y rosa empolvado. Estan hechos a
partir de materiales de calidad, con colores calidos, que reflejan los valores de la empresa,

garantizando un acabado excelente y meticuloso.

Se apuesta por la inclusividad, existiendo la posibilidad de personalizar el final del lazo,
la parte que queda suelta a partir del nudo, con alguna palabra escrita en braille, gracias a
una maquina de grabado especifica. Asi no solo el yute serda un material distintivo y

exclusivo de galo, sino que los detalles y la personalizacion de otros elementos también.
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Figura 3.12 Muestrario colores lazos. Fuente: Canva

https://tinyurl.com/yu69e3y8

Figura 3.13 Muestrario colores lazos. Fuente: Canva

https://tinyurl.com/yu69e3y8

En cada ramo habra una composicion que recuerde y represente a Galo, sin olvidar la
calidad de sus productos, su procedencia y forma de trabajar. No es solo un ramo, es el
arte floral, el cuidado de las plantas, el conocimiento de técnicas y tendencias, una pasion

que se demuestra con cada detalle.

Referente a los jarrones y macetas, al no ser elaborados propiamente por Galo, sino que

unicamente se comercializan y son de un proveedor, no forman parte de su marca haptica.
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Hay que especificar que son de diferentes materiales y texturas, con relieves y contornos,

y de diversos colores.

Para facilitar el proceso de eleccion de los elementos propios de la marca haptica se ha
procedido a la elaboracion de unos catilogos, para que, de forma fisica, las personas
puedan conocer los trabajos y posibilidades de Galo Floristas. Son tres, dos de ellos
contienen la misma informacidn, una version con el abecedario espafiol y una version en

braille, y por ultimo un catalogo fotografico titulado Arte floral, nuestro estilo visual.

=" t'hi -u

B LOFELperae

Figura 3.14 Catéalogos de Galo Floristas. Fuente: Pixeden
https://tinyurl.com/29pcjmm?2

En ambos catdlogos de muestras, se incluyen retales de yute, lazos y elementos
decorativos, para que, a través del tacto, ayude en su decision. Se han elaborado dos
diferentes teniendo en cuenta que uno de ellos es necesario que esté en braille, pues al
existir diferentes tipos de ceguera, se debe asegurar que existen adaptaciones para las
posibilidades que existen. En el caso de la version en braille, no hay imagen en la portada
mas que un gallo como el de las tarjetas de visita para evitar confusiones en caso de que

la persona que lo lea tenga dificultades con las luces y sombras.



39

En el catdlogo fotografico se muestran imagenes de bodas, eventos, ramos y resto de arte
floral realizado por Galo para posibles contrataciones o ver de forma practica trabajos

reales.

Concede a potenciales clientes ver el estilo de la floristeria, la calidad de sus articulos y
unas expectativas claras de su trabajo real. Ademas, pueden servir de inspiracion para su
contratacion, con las opciones disponibles del catdlogo de muestras junto con las flores y
plantas. Es una forma de recoger su historia, experiencia y habilidad en el sector,
destacando el valor de la confianza. Ademas, fotografias atractivas pueden captar la
atencion, destacando el estilo y las habilidades de sus trabajadoras. Es una herramienta
complementaria a sus redes sociales o pagina web para poder ver fotografias en persona,

en la propia tienda, para cerrar decisiones o comenzar un nuevo proyecto.

Este conjunto de componentes que constituyen la marca haptica de Galo se disefa de
forma meticulosa para poder distinguir la identidad y los valores a través del sentido del
tacto. Se trata de una experiencia sensorial coherente, enriqueciendo la interaccion, el
compromiso como marca y la diferenciacion. La interaccion directa con los productos
florales fomenta esa conexion, concediendo la oportunidad de elegir mediante el tacto

cada composicion.

Todas las creaciones se recogen en un Manual de marca héptica, esencial tanto como
marca que busca diferenciarse, como empresa en proceso de adaptacion e inclusion. Se
detallan en ¢l, tal y como se explica con anterioridad, directrices y especificaciones acerca
de los elementos que conforman la experiencia sensorial. Se garantiza de esta forma una
practica totalmente adaptada y adecuada a las necesidades. Gracias al mismo, existe una
facilidad a la hora de realizar pedidos a proveedores o contactar con disefiadores, pues es

claro y directo, inequivoco.

Para los clientes, se mejora la experiencia, sirve de guia a la hora de encargar un producto
o servicio, conocen la funcionalidad y ergonomia de cada material, y si cuentan con
vision, visualizan ciertos prototipos. Ademads, a pesar de permitir innovaciones, nuevas
tecnologias o materiales, mantiene la esencia de la marca, su identidad. En resumen,
mejora la experiencia del usuario, brinda una ventaja competitiva e integra de forma

eficaz una parte crucial de la identidad de Galo. Ver Anexo 2.
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Ademas, debe tenerse en cuenta la finalidad de la creacion de la marca héptica en el caso
de Galo, ser accesibles y eliminar las barreras existentes en personas con deficiencia
visual. De esta forma se permite a las personas conectar con la identidad y los valores de
la marca, participando de forma plena en la experiencia de marca, promoviendo un
entorno inclusivo, afiadiendo asi los valores de respeto y equidad que representan la
marca. Y es que no solo se mejora la experiencia de compra, sino también la emocional,
haciendo sentirles participes en una sociedad que en ocasiones excluye de forma indirecta,
acarreando con ello no solo consecuencias que les impiden determinadas actividades, sino
emocionales que acaban en enfermedades mentales y hacen que se aislen mas aun de su
entorno. Esto promueve la integracion, refuerza el vinculo emocional con los clientes y

reitera ese compromiso con la diversidad y la igualdad.
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4. Conclusiones

Esta investigacion para la creacion de la marca haptica para la floristeria Galo manifiesta
la importancia y trascendencia de poder adaptar experiencias para personas con
deficiencia visual. Es un proyecto innovador que no solo responde a una inquietud
colectiva, de toda la sociedad, sino que demuestra el valor de crear o transformar una
parte de la identidad de una marca para poder interactuar con los sentidos, en este caso,

al margen de la vista.

Desde un principio se concretd dos fases para la creacion de la marca héptica, que
permitiesen asi ajustarse a las necesidades de las personas con discapacidad visual y que
fuese capaz de transmitir los valores y la identidad de la marca. En la fundamentacion
teorica se estudid a fondo las diferentes deficiencias visuales que pueden existir, para
plantear soluciones adecuadas en cada caso, y se investigd acerca de como afectan los
estimulos y los sentidos, como se perciben y se sienten dependiendo de la falta de uno o
varios de ellos, en especifico, el tacto y la vista. Comprender como el cerebro recibe y
procesa esta informacion ha sido de gran valor para estudiar las diferentes posibilidades
que existian, de este modo conocer también acerca del trato personal, las experiencias
sensoriales y las alternativas de lecto — escritura, que permiten asi que la identidad visual
pueda haber sido adaptada. Es de esta forma como se ha podido llevar a la correcta

ejecucion utilizando el tacto como un canal eficaz para transmitir cierta informacion.

La fase practica abarc6 la puesta en marcha para transmitir la identidad de Galo a través
del tacto, estudiando la practicidad de la tienda fisica y como sus elementos pueden llegar
a ser reconocidos en la mente del consumidor gracias tnica y exclusivamente al tacto. De

esta manera se asegura una compra accesible y cercana para todas las personas.

Recalcar la meticulosa eleccion de materiales para que de verdad reflejasen el alma y la
identidad de Galo. Elegir tanto colores como texturas naturales y organicas como el yute
no solo representan de forma tactil la identidad visual, sino que tienen efectos practicos y
de facil uso, siguiendo su linea estética, que traslada a la naturaleza y al origen de cada

uno de sus articulos.

Pero esto no es 1til si no viene acompafiado de una atencion personalizada, destacable en

Galo y fuera de esta investigacion, es algo que ha representado a Galo desde siempre. Su
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dedicacion y cercania con cada uno de sus clientes, ayudando en la eleccion y seleccion
de cada flor, planta o servicio, es un elemento que diferencia a Galo. De esta forma, cada

persona que acude a su tienda disfruta de una experiencia de compra gratificante.

La repercusion de la marca haptica de Galo no se limita a los resultados econdmicos,
promueve la inclusion y la igualdad de oportunidades, dando a gente que no tiene opcion
a algo tan cotidiano para otros como regalar un ramo de flores a alguien que quieres. Se
posiciona de esta manera Galo como una empresa socialmente responsable, reduciendo
barreras y sirviendo de ejemplo para comercios de la zona, que con pequefios cambios
sirven de gran ayuda. Evidencia que la creacion de una marca héptica es posible en todo
tipo de empresas, creando un entorno que favorece a la participacion en sociedad de

grupos que, durante mucho tiempo, han sido excluidos.

A futuro, sirve de base para adaptar otros medios que tiene la floristeria de conectar con
sus consumidores, como podrian ser sus redes sociales o su pagina web. Algunas de estas
acciones podrian ser describir lo que se ve en sus publicaciones, tener un lector de pantalla
para facilitar los pedidos online y textos alternativos para las imagenes. Son alternativas

que completan la adaptacion de la marca.

Una adecuada implantacion y puesta en practica, cumpliendo los objetivos establecidos
previamente, no solo cumple con una funcién social, sino que hace que se posicione como
lider en el sector de las flores con una propuesta innovadora y accesible, siendo marca

referente y modelo.

En este caso, para los objetivos planteados, se puede demostrar gracias al estudio
realizado que si se han cumplido, desde el objetivo general hasta los especificos. Para
poder lograr el propdsito inicial, elaborar la marca haptica para la floristeria Galo, han
tenido que satisfacerse primero los especificos, propuestos de manera estratégica para un
correcto planteamiento y posterior elaboracion de la identidad héptica. Concretamente, el
primer objetivo planteado, el de conocer las necesidades de las personas con deficiencia
visual, se demuestra durante la fundamentacion tedrica, ya que se estudia desde diferentes
perspectivas para adaptar a las necesidades especificas segun el tipo de deficiencia visual,
asi como sus métodos de lecto — escritura y no solo las necesidades fisicas, sino que
también las emocionales. Respecto al resto, se logran en la elaboracion de la marca, la
parte practica de este trabajo. Se desarrolla la transmision de las ideas a través del tacto,

se define la identidad de la floristeria desde la perspectiva héaptica y se crea una
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experiencia sensorial que adapte la floristeria. Todo ello demostrando los valores que
también se plantearon en ese punto inicial, en los que se encuentran algunos de Galo,
como son la calidad y la transparencia, y otros que a partir de este momento también

forman parte de la floristeria, como la responsabilidad social y la inclusividad.

Para Galo, la creacion de su marca haptica supone un antes y un después, no solo como
floristeria de referencia, sino como modelo para otros negocios, que a pesar de ser mas
pequefios o con otra actividad principal, se demuestra como con un buen estudio previo,
puede conseguirse. Es una propuesta que abre puertas y facilita a alcanzar una sociedad
mas justa, con mas oportunidades para ciertos colectivos. Como empresa, se evidencia
que no tiene por qué ser una gran inversion, pueden ir implantandose cambios poco a
poco si no es posible de una sola vez, pero son pequeios cambios que pueden cambiar la
vida de otra persona, sus actividades diarias o su tiempo libre. Todos los comercios

pueden, de alguna forma, crear su marca héaptica de forma eficaz, rentable y segura.

En resumen, la investigacion para la creacion de la marca haptica de Galo testimonia que
la accesibilidad y la integracion ademas de ser factible, proporciona ventajas para ambas
partes. Fomenta una participacion de las personas con discapacidad visual, y ademas de
mejorar la experiencia del cliente, decreta un nuevo estdndar para la inclusion en

comercios minoristas, demostrando que es posible.
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Anexos



GALO

Galo Floristas

Manual de identidad visual corporativa




Introduccidon En 1973 Maria Gallego Aguiar funda Galo Floristas, con
sede en Ourense. En pocos afios se convierte en
floristeria referente para la ciudad, es por eso por lo que
en 1994, junto a su hija Marian abre su segunda tienda
en Vigo.

Actualmente, es un equipo formado por cuatro mujeres,
representadas por los valores de la confianza,
transparencia y cercania. Realizan, ademas de ramosy
centros de flores, trabajos florales para bodas, funerarios,
celebraciones y eventos. Cuentan con una tienda fisica,
situada en Vigo, y con tienda online en la que hacen
envios a toda la provincia de Pontevedra.



Contenidos misidn y visién
logo
variantes del logo
paleta de color
tipografia
fuentes primarias y secundarias
estilo fotogrdfico
aplicaciones



La marca 101



Mision y vision

[ ] [ Y 4 [ ] [ 2Ny 4
mision vision
Proporcionar a sus clientes productos florales Convertirse en una empresa prosperay
de alta calidad y servicios personalizados, con el reconocida en Vigo, siendo lider en el sector
objetivo de transmitir emociones y alegria a floraly la primera opcién para los clientes que

través de las flores. buscan productos florales de calidad.



Logo

El logosimbolo es el identificador de la marca, es
Su representacion grafica y visual. Unifica y
representa sus valores, actividad, esencia 'y
personalidad.

La marca GALO es representada por la silueta
de un gallo, de color beige, y su nombre, gallo en
gallego, lugar de procedencia de la creadora de
a floristeria.




Variantes del
logo




Paleta de color

color primario:

sombra oscura media de rojo-
naranja

#863421 codigo de color hex

100% 80%




Paleta de color

color secundario:

amarillo ligeramente
insaturado

#c0b262 cadigo de color hex

100% 80%




Tipografia primaria

Times New Roman

ABCDEFGHIJKLMN
NOPQRSTUVWXYZ



Tipografia secundaria

CopprplGoth BT

ABCDEFGHIJKLMN
NOPQRSTUVWXYZ



Estilo visual Ioz



Estilo fotogrdfico

AL fﬂ

1L




icaciones




Aplicaciones adaptadas




Papeleria 103




Material de oficina

FLOREE BEERE 1973

Gabo Floristas
Frips dgalaNeentas cam | dng@gainfioeistas com

FLORES BESEE 1973

FLORES DESDE 1973

Dear Customaers,

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit. Nunc varius, lectus vel eleifend
vuldputate, tortor diam sollicitudin mauris, vitae finibus diam est at sem, Aliguam mattis
in mauris vel pofta, Pracsent volulpat lacus mon masss sagittis, i eleifend sapien
vestibulum, Etiam prétium ofio rutium semper scelerisque. Vestibulum tortor ligula,
ibendum non Cim vitae, |BCIUS g6t massa,




Material de oficina adaptado




Etiquetado plantas




Etiquetado plantas adaptado







GALO

Galo Floristas

Manual de marca hdptica




Introduccidon En 1973 Maria Gallego Aguiar funda Galo Floristas, con
sede en Ourense. En pocos afios se convierte en
floristeria referente para la ciudad, es por eso por lo que
en 1994, junto a su hija Marian abre su segunda tienda
en Vigo.

Actualmente, es un equipo formado por cuatro mujeres,
representadas por los valores de la confianza,
transparencia y cercania. Realizan, ademas de ramosy
centros de flores, trabajos florales para bodas, funerarios,
celebraciones y eventos. Cuentan con una tienda fisica,
situada en Vigo, y con tienda online en la que hacen
envios a toda la provincia de Pontevedra.



Contenidos misidn y visién
logo
texturas y materiales
catdalogos

aplicaciones



La marca 101



Mision y vision

[ ] [ Y 4 [ ] [ 2Ny 4
mision vision
Proporcionar a sus clientes productos florales Convertirse en una empresa prosperay
de alta calidad y servicios personalizados, con el reconocida en Vigo, siendo lider en el sector
objetivo de transmitir emociones y alegria a floraly la primera opcién para los clientes que

través de las flores. buscan productos florales de calidad.



Logo

El logosimbolo es el identificador de la marca, es
Su representacion grafica y visual. Unifica y
representa sus valores, actividad, esencia 'y
personalidad.

La marca GALO es representada por la silueta
de un gallo, de color beige, y su nombre, gallo en
gallego, lugar de procedencia de la creadora de
a floristeria.




Guia de materiales Ioz



Yute textil

Al tacto, es rugosa y firme, traslada al campo, a
la naturaleza, a lo rural, al origen de cada una de
esas plantas, y con su color, no pierde elegancia,
sencillez ni seriedad.

Una tela 100% biodegradable y reciclable,
ademas de reutilizable.

Disefio exclusivo, en su tramado se graba la
silueta de un gallo, elemento mas representativo
de la marca.




Lazo 100% poliéster

Lazos que representen Galo, su eleganciay
sofisticacion. Existen tres opciones, granate,
verde oliva y rosa empolvado.

Hechos a partir de materiales de calidad, con
colores calidos, que reflejan los valores de la
empresa, garantizando un acabado excelentey
meticuloso.

Se apuesta por la inclusividad, existiendo la
posibilidad de personalizar el lazo en braille.




Catalogos 103




Catdlogos y muestrarios

CATALOGO
. GALO FLORISTAS
~ MUESTRARIO




Aplicaciones 103




Prototipos visuales







