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Viajar constituye una experiencia multidimensional y emocional que
se desarrolla a lo largo de tres etapas temporales: el Suefio (la pla-
nificacion), el Viaje (la vivencia directa en el destino) y la Memoria
(el recuerdo). Sin embargo, en la cultura digital actual, esta expe-
riencia suele presentarse de forma fragmentada debido al uso de
multiples plataformas no integradas, lo que deriva en una pérdida
de coherencia narrativa y en un aumento del estrés organizativo.
Partiendo de esta problematica, este Trabajo de Fin de Master pro-
pone el diseno estratégico de la identidad y del ecosistema digital
multiplataforma: eo, capaz de unificar las tres etapas del viaje. A tra-
vés de la metodologia Design Thinking, el proyecto profundiza en las
necesidades de los viajeros para ofrecer una experiencia de usuario
gque transforme la acumulacion de datos dispersos en una memoria
organizada, significativa y emotiva.

El resultado es la propuesta de eo, que demuestra cémo el diseno
puede actuar como una herramienta de acompanamiento para los
usuarios, garantizando que la tecnologia funcione como soporte de
la experiencia sin desplazar la esencia humana de la vivencia viajera
a largo plazo. Porque cada recorrido se experimenta tres veces, eo
nace bajo una premisa fundamental: viaja mejor, vive mas, recuerda
siempre.

Palabras claves:

Design thinking, disefio estratégico, ecosistema digital, experiencia
de usuario, identidad visual, app de viaje, memoria de viaje.

Traveling constitutes a multidimensional and emotional experience
that unfolds across three temporal stages: Suefio (planning), Viaje (the
live experience at the destination), and Memoria (the recollection).
However, in today’s digital culture, this experience is often fragmented
due to the use of multiple non-integrated platforms, leading to a loss
of narrative coherence and increased organizational stress. Based on
this problem, this Master’s Final Project proposes the strategic design
of the identity and multiplatform digital ecosystem: eo, capable of uni-
fying the three stages of the journey. Through the Design Thinking
methodology, the project delves into the needs of travelers to offer a
user experience that transforms the accumulation of scattered data
into an organized, meaningful, and emotional memory.

ABSTRACT

The result is the proposal of eo, which demonstrates how design can
act as a companion tool for users, ensuring that technology supports
the experience without displacing the human essence of the travel
experience in the long term. Because every journey is experienced
three times, eo is born under a fundamental premise: travel better, live
more, always remembet.

Keywords:

Design thinking, strategic design, digital ecosystem,
user experience, visual identity, travel app, travel memory.
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Introduccion

Quienes viajamos sabemos que cada expe-
riencia es Unica: comienza cuando la sofnamos
y la organizamos, continla en cada dia que
la vivimos y permanece incluso aios después,
cuando la recordamos.

Sin embargo, alguna de estas etapas pue-
de volverse cadtica o exigir un nivel de or-
ganizacidén excesivo, llevandonos a atravesar
momentos de estrés. Una situacion que, cla-
ramente, N0 queremos asociar a la idea de
viajar.

Hoy existen innumerables plataformas, blogs
y aplicaciones que indican dénde comprar
el pasaje, dénde alojarse o qué actividades
realizar. Entonces comenzamos a acumular
aquello que creemos que nos sera util: abri-
mos documentos, hojas de calculo y mapas;
almacenamos archivos en la nube o en co-
rreos electronicos; imprimimos itinerarios y
seguimos recomendaciones que prometen lo
“imperdible” de cada destino. La planificacion
se fragmenta entre multiples herramientas

gue no se relacionan entre si. Lo mismo ocu-
rre después del viaje: fotografias sin contexto,
notas dispersas, recuerdos archivados “en al-
gun lugar” del teléfono.

Los viajes comienzan mucho antes de salir
de casa con la valija y continian mucho des-
pués de volver. La primera vez que los vivimos
sucede cuando marcamos rutas en el mapa,
guardamos imagenes de lugares deseados o
reservamos vuelos y alojamientos. La segunda
ocurre en el destino, cuando experimentamos
aquello que imaginabamos y descubrimos
nuevos paisajes, aromas, personas y sabores.
Y finalmente, la tercera sucede cuando la ex-
periencia se transforma en recuerdo y reapa-
rece en la memoria.

Entonces, cada viaje ocurre tres veces: al pla-
nificarlo, al vivirlo y al recordarlo.

Sin embargo, en la cultura digital actual, en
la mayoria de los casos esa experiencia se
dispersa. Las fotografias y los videos quedan
almacenados sin contexto; los mapas se pier-
den o se borran; las notas se mezclan con
otros contenidos y las vivencias se diluyen en
publicaciones apuradas en redes sociales. Lo
gue fue una experiencia significativa termina
fragmentado. Con el paso del tiempo, esa fal-
ta de estructura se vuelve evidente: se con-
funden fechas y lugares, se pierden archivos

completos y los recuerdos, aungue valiosos,
se vuelven cada vez mas imprecisos. La expe-
riencia existio, pero no fue construida como
memoria organizada.

Desde esta problematica surge este Trabajo
de Fin de Master. No solo como respuesta a
una pasidon personal por los viajes, sino como
una reflexion profesional sobre la importancia
del diseio en la construccién de sentido en
los distintos aspectos de nuestra vida.

Asi, eo propone el diseno estratégico de una
identidad y un ecosistema digital multiplata-
forma que acomparnie al viajero en las tres di-
mensiones de su experiencia. Se plantea un
sistema que permita planificar, documentar
y narrar el viaje como una historia integrada,
articulando texto, imagenes, geolocalizacion y
recursos inmersivos.

El objetivo no es unicamente organizar infor-
macion o almacenar fotografias, sino transfor-
mar la experiencia en un relato estructurado
y, finalmente, en una pieza que materialice el
recorrido vivido.

Porque viajar no es solo desplazarse. Es cons-
truir una experiencia gue merece ser narrada.
Y el disefio, como intencion estratégica, es la
herramienta capaz de otorgarle forma, cohe-
rencia y permanencia.




1.1 Justificacion
del proyecto
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El Trabajo de Fin de Master nace de una re-
flexion profesional sobre el papel del disefio
en la construcciéon de sentido dentro de los
distintos aspectos de nuestra vida, tomando
como eje central la experiencia del viaje. En la
actualidad, nos encontramos ante un panora-
ma de transformacion digital donde el sector
del turismo se ha enfocado principalmente
en la transaccién econémica y comercial. Esto
ha provocado que el ecosistema digital actual
para el viajero funcione de manera fragmen-
tada vy saturada, generando altos niveles de
estrés logistico y una gran carga cognitiva que
debilita el valor humano y la memoria de la
vivencia.

En este escenario, el disefio grafico digital ad-
guiere una dimension estratégica fundamen-
tal. No se presenta aca como una mera he-
rramienta estética, sino como una intencién
capaz de articular y unificar de forma coheren-

te las tres fases en las que se divide la expe-
riencia viajera: cuando se organiza (el suefio),
cuando se vive (el viaje) y cuando se recuerda
(la memoria de esa experiencia). Este proyec-
to busca demostrar que el disefo estratégico
puede estructurar la sobreinformacion actual,
conectando tecnologias avanzadas y pautas
de accesibilidad universal (WCAG 2.2) para
mitigar las barreras fisicas e intangibles que
enfrentan los usuarios en movilidad.

Porgue viajar no es simplemente desplazarse
de un lugar a otro; es construir una experien-
cia humana profunda que merece ser narrada
como una historia integrada. La justificacion
de este proyecto reside en validar que el di-
seno es la herramienta estratégica capaz de
transformar el caos informativo y la acumula-
Ccion de datos en un relato estructurado, otor-
gandole forma, coherencia y una permanen-
cia libre de residuos digitales a lo vivido.



1.2 Planteamiento
del problema

Si hubiera gue definir la problematica que
aborda este proyecto en una sola frase la mis-
ma seria: La fragmentacion del sentido de la
experiencia viajera.

Porgue si bien tiene 3 momentos cada uno
se fragmenta aun mas, dicho de otro modo,
se vive de forma partida. El problema no es la
falta de informacion, sino el caos digital que la
rodea. El usuario se mueve entre un excel de
presupuestos y lugares, un mapa con marcas
a medias, correos perdidos y una infinidad de
fotos y videos sin nombre gue cuando vuelve
no puede organizar. Lo que deberia ser una
experiencia fluida y gratificante se convierte
en un nivel de organizacion excesivo que ge-
nera un estrés innecesario, rompiendo la ma-
gia de lo que cada viajero suena.

Esta dispersion tiene tres momentos criticos
donde el diseno puede ayudarnos:

e El estrés de la organizacion:

La planificacion hoy es un rompecabezas de
herramientas que no se conectan. Se abren
miles de pestafas, se acumulan “imperdibles”
y los usuarios terminan agotados o decidien-
do “que el azar lo determine”. La tecnologia,
en lugar de aliviar, fragmenta.

 El vacio de orden durante el viaje:

En el destino, la experiencia se diluye en pos-
teos rapidos para redes sociales. Documenta-
mos con fotos y videos del viaje, pero no se
narra, con suerte algunas personas logran ha-
cer unas pocas anotaciones. No hay un eco-
sistema que permita unir lo que realmente
se vive con la foto que se saca; la vivencia se
vuelve un archivo sin contexto.

e El caos de los recuerdos:
Al volver, la experiencia se rompe. Las fotos
mueren en el teléfono o alguna carpeta en

una nube y las notas se pierden. No existe una
arquitectura de informacion que le dé forma,
el viaje deja de ser una historia para convertir-
se en datos imprecisos. La experiencia existio,
pero no se construyd una memoria. Y como
bien sabemos, los recuerdos se van esfuman-
do, mezclando, las fotos perdiendo y en unos
anos nos costara recordar cosas o situaciones
gue en ese momento dieron felicidad o mo-
mentos unicos.

Entonces el problema es que hoy el diseno
digital da mas importancia a la transaccion
y competencia por conversiones que al de
construir sentido de una experiencia unica,
irremplazable e irrepetible de cada persona.
Hace falta un sistema que no solo guarde ar-
chivos, sino que permita materializar el reco-
rrido y a transformar la vivencia en un relato
real y que acompane para siempre.

M



1.3 Objetivos
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Objetivo general

» Disefar un ecosistema integral que
permita a los viajeros estructurar su
experiencia en las tres fases del viaje
—organizativa, vivencial y memora-
ble— unificando la informacion.

Objetivos especificos

e« Proponer un sistema que unifigue la
experiencia completa de cada viaje me-
diante una estructura concebida como
experiencia integral, evitando la fragmen-
tacion informativa actual y la dispersion
entre multiples aplicaciones.

e Disenar una interfaz de usuario intuitiva
centrada en la experiencia, que facilite el
uso vy reduzca el estrés del viajero.

« Facilitar la creacién de un material tangi-
ble al finalizar el recorrido.

 Validar la viabilidad del ecosistema
propuesto a través de la creacién de un
prototipo interactivo que demuestre la in-
tegracion de las tres fases (planificacion,
ejecucion y recuerdo).

 Demostrar la capacidad técnica y estra-
tégica adqguirida en el Master, mediante
la aplicacién de metodologias de diseno
centradas en el usuario.

Objetivos vinculados
a los ODS 2030

e Aplicar principios de diseno accesible
creando una interfaz intuitiva que reduzca
la carga cognitiva y elimine barreras de uso
para viajeros con diversas capacidades.

« Sumar herramientas de narrativa inclusi-
va como la combinacion de notas de voz,
texto y recursos visuales que permitan al
usuario construir su relato de viaje de for-
ma flexible, adaptandose a sus necesida-
des y contextos de uso.

« Fomentar el turismo responsable incluyen-
do tips en la fase de planificacion promo-
viendo un consumo consciente en los desti-
nos visitados y el cuidado del ambiente.

 Promover una cultura de “residuo digital
cero” a través de la materializacion edito-
rial, transformando la acumulacion caoti-
ca de archivos en una pieza final (digital o
fisica) con valor narrativo y emocional que
perdure en el tiempo.




1.4 Alineacion con los Objetivos
de Desarrollo Sostenible 2030

Este proyecto no nace solo para resol-
ver un problema de fragmentacion a la
hora de hacer un viaje y de crear un
ecosistema que brinde una narrativa
completa, también nace de la convic-
cion de que el disefio es una herra-
mienta politica y social y que tenemos
la obligacién de entender que es un
agente de cambio real. Por este motivo
se concibe, ademas, como un trabajo
que se alinee con los Objetivos de De-
sarrollo Sostenible de la Agenda 2030
(Universidad Autébnoma de Madrid, s.
f.). Particularmente, dialoga con el ODS
10: Reduccién de las desigualdades
(Naciones Unidas, s. f.-a), al incorporar
principios de disefno inclusivo que pro-
muevan la accesibilidad para la mayor
cantidad de usuarios posible, conside-
rando distintas capacidades y contex-
tos de uso; y con el ODS 12: Produccion
y consumo responsables (Naciones
Unidas, s. f.-b), fomentando viajes mas
conscientes, organizados y sostenibles
en el uso de recursos.

\

ODS 10: Reduccion de las desigualdades (Los viajes para todos y todas)

Respecto de este punto se considera que hablar de desigualdad en el disefio es hablar de ba-
rreras, entonces, si una plataforma es muy compleja y genera estrés o imposibilidad de acceso
a determinadas personas, esta excluyendo. Por tal motivo se trabaja sobre:

 Inclusion real: La propuesta se basa en un disefio inclusivo que no solo contemple la accesibi-
lidad técnica (como el uso de notas de voz para quien no puede 0 no quiere escribir), sino tam-
bién la accesibilidad cognitiva. Al limpiar la arquitectura de la informaciéon y crear una interfaz
intuitiva, se eliminan barreras para que cada persona, sin importar su edad o su conocimiento
tecnoldgico, pueda crear su propio relato.

« El usuario es dueno: El sistema le da al usuario el control creativo. Al ofrecer una edicion de la
pieza final, se busca que cada uno pueda materializar su recorrido segun su propia experiencia.

O
L
(

©
L

\

ODS 12: Produccion y consumo responsables (Viajar con conciencia)

Como todo en nuestras vidas cotidianas consumimos viajes como consumimos contenido en
redes: rapido v sin filtrar, o agotandonos en el intento. Este proyecto busca relajar y fomentar
una relaciéon mas respetuosa con el entorno.

« Del hiperconsumo al consumo consciente: La organizacidon no es solo para evitar el estrés, sino
también para viajar mejor. Al centralizar todo en un ecosistema que ofrece tips de turismo res-
ponsable, el proyecto ofrecera tips al viajero para que pueda tomar decisiones mas sostenibles:
elegir local, reducir residuos y respetar la identidad de los destinos.

- Basta de “basura digital”: Siempre volvemos con miles de fotos que nunca vamos a mirar otra
vez. Eso también es una forma de consumo irresponsable. Por eso se plantea transformar ese
ruido en una pieza final con sentido. Ya sea un producto digital curado o un libro fisico impreso,
la idea es pasar de la acumulacion de archivos vacios a la creacion de un objeto con valor real,
duradero y con muchisimo valor emocional. )

13



1.5 Estructura
del documento
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El Trabajo de Fin de Master se estructura si-
guiendo el recorrido completo del proyecto,
desde la identificacion del problema hasta el
desarrollo de la propuesta final.

Primero encontramos la introduccién, donde
se explica el origen del proyecto, la problema-
tica, los objetivos y su relacion con los Obje-
tivos de Desarrollo Sostenible. Luego aparece
el marco tedrico donde se rednen los concep-
tos que sirven de base para entender el con-
texto actual de los viajes, el papel del disefio
estratégico, la experiencia de usuario, la acce-
sibilidad y la construccién de la identidad de
marca.

Siguiendo el orden se desarrolla la metodo-
logia usada mediante el proceso de Design
Thinking. Luego pasamos al desarrollo, el co-
razén del proyecto, a lo largo de sus distintas

etapas que presentan la investigacion realiza-
da, los principales hallazgos obtenidos, el de-
sarrollo de la identidad de eo, la propuesta de
valor, el modelo de negocio, la arquitectura
de la informacion y el disefio del ecosistema
digital hasta llegar al prototipo navegable y su
validacion.

Después se desarrolla la estrategia de marke-
ting digital, donde se plantea el lanzamiento
de la marca, la definicion del publico objeti-
vo, las campafnas de comunicacioén, la landing
page vy las distintas acciones de difusion pro-
puestas para dar a conocer el proyecto.

Y por ultimo se incorpora un anexo con los
datos obtenidos de las encuestas, las princi-
pales pantallas del prototipo y de la web, per-
mitiendo visualizar con mayor profundidad el
funcionamiento del ecosistema.



Marco teorico
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Barten (2025)

Hoy en dia, separar la experiencia de viajar
del ecosistema digital suena irrealizable. Se-
gun datos de Google Travel (2024), el 74% de
los viajeros planea sus trayectos integramente
por internet. La tecnologia ha pasado de ser
una herramienta opcional a ser nuestra bita-
cora cotidiana: desde el GPS gue jubila a los
mapas fisicos hasta las wallets que resguar-
dan cada reserva, todo el ciclo del viaje esta
atravesado por el archivo de datos y la ges-
tion de contenido visual.

Por esto los avances tecnoldégicos no solo
acompanan, sino que buscan anticiparse a
cada movimiento del viajero para ayudar a la
industria turistica.

Como sefala Barten (2025):

“Los avances tecnoldgicos son fundamen-
tales en muchas tendencias de viajes: la
busqueda por voz facilita la busqueda de
productos y el control por voz mejora la

experiencia del cliente. Ademas, la inte-
ligencia artificial mejora la atencién al
cliente, mientras que los pagos sin con-
tacto y el Internet de las Cosas eliminan
las fricciones” (par. 9).

Sin embargo, estamos entrando en una nueva
era donde la |IA va mas alla de la simple aten-
cion al cliente.

Como nos dice el informe de tendencias
de Amadeus (2025):

“agentes de IA personales que transfor-
man la planificacion de viajes, pasando
de ser una tarea administrativa engorrosa
a una experiencia de disefio hiper-perso-
nalizada. Estos sistemas no solo sugieren
destinos, sino que actuan como compa-
Aeros que comprenden el contexto y las
preferencias cambiantes en tiempo real.”
(0.10)



Global Sustainable Tourism Council (2024)

Hoy no podemos ignorar que cada una de las
decisiones gue tomamos al viajar tienen un
peso real en el mundo. Estamos ante una ge-
neracion de viajeros que ya no solo busca un
destino, sino gue es cada vez mas consciente
de los problemas que puede provocar —o re-
solver— en nuestro medio ambiente depen-
diendo de como elija viajar. Segun el Global
Sustainable Tourism Council (2024), basan-
dose en informes de Booking.com y Trip.com,
un 83% de los viajeros considera fundamen-
tal moverse de manera sostenible, e incluso
un 21% esta dispuesto a pagar un extra por
opciones que respeten el entorno.

A pesar de estos datos, los informes de Boo-
king.com (2024) revelan una paradoja: aun-
que la intencién de viajar de forma soste-
nible esta ahi, existe una brecha entre el
deseo y lo que sucede. En muchos casos, la
falta de claridad en la informacién, la sobre
informacion o la sensacion de que las opcio-
nes sostenibles son mucho mas costosas ter-
mina frenando muchos deseos. Aca es donde
el disefio entra en juego. Si bien algunas par-
tes son incompatibles con las mejoras a gran
escala, la idea del proyecto de integrar tips de
turismo responsable y una planificacion cons-
ciente ayuda a gue esa intencidon de viaje sos-
tenible se convierta en una realidad tangible.

17
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Joan Costa (2018)

Como ya sabemos, disefar una marca no
puede reducirse a la creacién de un logo o
a la eleccién de algunos colores, se trata, de
construir significados, y emociones.

Como explica Joan Costa (2018):

“Es habitual que simplifiqguemos y enten-
damos que una marca consiste en unos
pocos elementos: colores, una tipografia
bonita, un eslégan o claim con gancho y
acompanado de un logotipo. Incluso que
pensemos que estos elementos se colo-
can al azar, pero no es asi. Es aqui donde
entra el Branding. La marca se convierte
por tanto en un elemento mas intangible,
siendo todo aquello que la gente dice,
siente o piensa sobre tu empresa o pro-
ducto. Branding es aquello que la gente
dice sobre ti, cuando tu no estas en la ha-
bitacion” (par. 2).

Esta idea se refuerza con la de Michael
Bierut (2015):

“La marca funciona como un recipiente
de significado. El disefio grafico aporta la
estructura inicial, pero es el uso cotidiano
y la relacion emocional lo que termina de

definir qué es la marca para cada perso-
na. No estamos ante un objeto estatico en
una pantalla, sino ante un contenedor de
expectativas que se va llenando con cada
vivencia.”

A su vez, entendemos gque esto es dinamico,
gue vivimos en un mundo que cambia a una
velocidad alucinante y el diseio no es ajeno
a este movimiento. Como leemos en Creati-
ve Blog (2024) “Tras anos de logotipos mi-
nimalistas con tipografias sans-serif y una
precision geométrica rigida, el diseho de
identidad corporativa se esta flexibilizando,
adquiriendo dimensién y dinamismo. El sello
estatico tradicional esta dando paso a mar-
cas que se adaptan, invitan a la interaccion
y, de hecho, tienen significado para quienes
las ven.”(par 2). Esta idea surge como la su-
peracion del branding estatico tradicional en
un contexto donde el usuario interactua con
la marca a través de multiples dispositivos vy
emociones, ya no alcanza con un manual de
marca rigido. Este nuevo branding se define
por “sistemas que fluyen” y se transforman,
adaptandose organicamente al soporte y al
momento del usuario sin perder su esencia.”
(Creative Blog 2024).



World Usability Congress (2025)

Diseflar un ecosistema digital no es solo ar-
mar pantallas bonitas, es construir una herra-
mienta que ayude a decidir y ordenar la infor-
macion. Como dice Cris Busquet (2018) en su
manual Disefio desde Marte, “un producto di-
gital tiene que ser pragmatico. No puede ser
un obstaculo lleno de vueltas; al contrario, tie-
ne gue organizar el caos para que el usuario
se mueva con claridad”. O como aclara Chris
Do (2023), “disenar es resolver problemas de
valor. El disefio aca es el puente que trans-
forma un lio logistico en una experiencia que
fluye, uniendo lo que el usuario necesita con
una estructura que se siente natural.”

Desde aca World Usability Congress
(2025) marca un cambio actual:

“pasar de una automatizacién fria y en
extremo estructurada a la ‘Aumentacion
de Decisiones™. La tendencia actual es
clara: nadie quiere que una app elija por
ellos de forma cerrada. Lo que buscamos
es que la tecnologia nos dé el contexto
justo para decidir mejor.”
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W3C (2024)

Hoy no puede pensarse el disefio sin accesibi-
lidad, por este motivo para que la experiencia
sea realmente inclusiva, segun las Pautas de
accesibilidad para el contenido web (WCAG)
2.2 “hay que tener en cuenta cuatro pilares:
que sea perceptible, operable, comprensible
y robusta.” (W3C, 2024, seccion 1.4.12).

El desarrollo de un ecosistema digital inclu-
sivo exige la implementacion de pautas de
accesibilidad que garanticen la autonomia
de navegacion para todo tipo de usuarios. En
primer lugar, se establece que el color debe
operar exclusivamente como un elemento de
apoyo visual y nunca como la unica via para
transmitir informacion o guiar la navegacion
del usuario. Para asegurar una legibilidad 6p-
tima, es fundamental respetar los ratios de
contraste minimos normativos; al respecto,
la W3C (2024) sefala que “el ratio minimo
debe ser de 4.5:1 para el texto normal y de
3:1 para los elementos de la interfaz, como
bordes de botones o iconos” (secciones 1.4.3

vy 1.4.11), un principio que resulta esencial para
el reconocimiento rapido de los componentes
interactivos. Ademas, el disefio de la interfaz
requiere de una tipografia adaptable y esca-
lable. Bajo esta premisa, la misma institucion
determina que “el sistema debe permitir que
el texto se escale hasta un 200% sin que el
diseno se rompa o se pierda informacion”
(W3C, 2024, secciéon 1.4.4), ahadiendo que,
para mitigar la fatiga cognitiva, “el usuario
deberia poder ajustar el interlineado a 1.5
veces el tamano de la fuente y el espaciado
entre parrafos a 2 veces, dandole el control
de su propia lectura” (W3C, 2024, seccion
1.412). Para finalizar, el disefio universal se
complementa con la incorporacion del audio
como una herramienta clave de accesibilidad
y usabilidad. Mas alla de la obligatoria subti-
tulacion del contenido multimedia, la integra-
cion de funciones de entrada y salida de voz
no solo beneficia a las personas con discapa-
cidad visual, sino que enriguece la experien-
cia global del usuario en movilidad.



LKL

03.

Metodologia




3.1 Enfoque metodologico:
Design Thinking

EMPATIZAR
INVESTIGAR

Figura 1.
Esquema Design Thinking
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PRocEsE TERATNG

Fuente: Elaboracion propia siguiendo el modelo de doble diamante

Para desarrollar el proyecto se implementd
la metodologia del Design Thinking, teniendo
como eje central del trabajo al usuario, al ser
humano y partiendo desde alli a la creacién
de un sistema que acompafe sus necesida-
des y expectativas. El objetivo es llegar a una
solucién donde se unan lo posible desde la
tecnologia, la viabilidad del producto y la ne-
cesidad humana.

Histéricamente, esta metodologia representa
la evoluciéon en la disciplina. Como se sefiala
en Design Thinking Gal (2020), “el concepto
no surge de manera espontanea, sino que es
el resultado de décadas de transformacion
en las que el diseno dejé de aplicarse unica-
mente a objetos estéticos para enfocarse en
la resolucion de problemas sistémicos com-
plejos”. De este desarrollo Tim Brown (2008)
define el Design Thinking como “un enfoque
de la innovacion centrado en el ser humano
que utiliza el conjunto de herramientas del di-
seflador para integrar las necesidades de las
personas, las posibilidades de la tecnologia y
los requisitos para el éxito empresarial”.

La eleccidon de esta metodologia en el presen-
te trabajo es motivada por su capacidad itera-
tiva, lo que permite rever constantemente el
avance permitiendo una gran flexibilidad.



Empatizar

Definir

Idear

Prototipar

Testear
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3.2. Técnicas y
herramientas

3.2.1 Benchmarking

Para el presente trabajo se utiliz6 como me-
todologia de analisis comparativo la técnica
Benchmarking, la cual consiste en identificar,
estudiar y evaluar productos y/o servicios de
posibles competidores directos e indirectos
con el objetivo de reconocer buenas y malas
practicas, detectar oportunidades de mejora
e incorporarlas al propio proyecto. No signi-
fica esto copiar soluciones existentes, sino
entender qué funciona, por qué funciona y
como puede ayudar a crear una propuesta
mas eficiente e innovadora.

En el ambito del disefo grafico digital y UX/
Ul, el benchmarking nos permite analizar pro-
ductos similares para identificar patrones de
interaccion, estructuras de navegaciéon, pro-
puestas visuales, funcionalidades y experien-
cias de usuario.
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“El benchmarking
consiste en la busqueda
de las mejores practicas

de la industria con el
proposito de alcanzar un
desempeno superiot.”

Camp (1989)

“La encuesta consiste en
la aplicacion de un conjunto
estructurado de preguntas
a una muestra de personas
para obtener informacion
sobre variables de interés
dentro de una investigacion.

”

Roberto Hernandez Sampieri (2014)

3.2.2 Encuesta

Para la recoleccion de informacion del presen-
te TFM se utilizd como técnica la Encuesta, la
cual permite recopilar informacion de manera
sistematica a partir de las respuestas dadas
por un grupo de personas, con el objetivo de
conocer sus opiniones, comportamientos, ne-
cesidades o preferencias con respecto a un
tema. Esta técnica facilita la obtencién de
datos cuantitativos y cualitativos que contri-
buyen a fundamentar el analisis y la toma de
decisiones durante todo el proceso de disefio.

En este trabajo, la encuesta se utilizd para
conocer los habitos, necesidades y problema-
ticas de los viajeros en relacion con la plani-
ficacion, el registro y la conservacién de sus
experiencias de viaje. Los resultados obteni-
dos permitieron identificar oportunidades de
disefio y respaldar el desarrollo de un ecosis-
tema digital dirigido a integrar las distintas
etapas de la experiencia viajera.



Encuesta realizada

Con el objetivo de validar de forma empirica
los habitos, necesidades vy principales puntos
de dolor de los viajero, se disefid y distribuyd
una encuesta digital estructurada a través de
la plataforma Google Forms, alcanzando una
muestra final de 44 participantes. El cuestio-
nario se enfoco en recopilar informacion clave
en torno a cinco ejes fundamentales: el perfil
del usuario y su frecuencia de viaje, el nivel de
fragmentacién de la informacién que experi-
menta al organizar sus itinerarios, la relevan-
cia de las funcionalidades propuestas para
mitigar dicha carga cognitiva, el interés real
por la sostenibilidad en el turismo vy, finalmen-
te, las preferencias respecto a la automatiza-
cion de los recuerdos y las posibilidades de
monetizacion del ecosistema.

La primera pregunta del cuestionario fue para
conocer la edad de los participantes. El ob-
jetivo era verificar si la muestra obtenida se
correspondia con el publico objetivo seleccio-
nado previamente. De este modo se esperaba
confirmar un perfil de usuario maduro, situado
principalmente entre los 30 y 50 afos, carac-

terizado por poseer habitos digitales consoli-

dados y autonomia econdmica para consumir

servicios de turismo.

La segunda pregunta fue, ;Con qué frecuen-
cia viajas por ocio o vacaciones?. La inclusién
de esta pregunta se justifica por la necesidad
de medir la recurrencia en viajes del publico
objetivo, permitiendo evaluar si la aplicacion
seria utilizada de manera recurrente o no. El
proposito era validar gue la muestra viajaba al
menos una 0 mas veces al ano, consolidando
el perfil de un usuario que, debido al ritmo de
vida, busca soluciones que reduzcan la fric-
Cion a la hora de organizar sus escapadas.

Luego, se planteo el interrogante ;Como orga-
nizas, generalmente tus viajes?. La justificacion
de esta pregunta se encuentra en la necesi-
dad de mapear las herramientas que realme-
nente usa el usuario (como Excels, blocs de
notas o el correo electrénico) para contrastar
la hipotesis central del TFM: la fragmentacion
informativa actual genera una alta carga cog-
nitiva. El objetivo principal era demostrar que
el problema de la fragmentacion existe y que
los viajeros carecen de una plataforma unifica-
da para centralizar sus rutas y reservas.

A continuacién se preguntd, (Te resultaria
util una app que reuna en un solo lugar las
tres etapas del viaje? Antes: listas, ideas, re-
comendaciones guardadas, reservas y tickets
centralizados. Durante: agenda, mapas, activi-
dades, recordatorios. Después: fotos, recuer-
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dos vy libro final del viaje. En este caso se busco
medir el interés real y el nivel de aceptaciéon
a la propuesta de valor de eo. El objetivo era
conseguir una validacion que respaldara la
unificacion del “Antes, Durante y Después”,
demostrando que el mercado demanda una
solucion integral.

Buscando definir el alcance técnico del siste-
ma, se preguntd, ;Qué funcidon te pareceria
mas valiosa en una app de este tipo?. En el
disefo de experiencia de usuario, la eleccién
de esta pregunta es importante para que la
Arqguitectura de la Informacion esté elaborada
segun las necesidades reales. El objetivo que
se pretendia alcanzar era establecer el orden
de prioridades para el mapa de sitio.
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Ya pensando en la parte final de los viajes,
se pregunto, Al finalizar un viaje, ;te gustaria
qgue la app genere un libro digital con fotos,
mapas, fechas y momentos que fuiste guar-
dando durante el recorrido?. Esta pregunta
se seleccion6 porgue la fase de memoria es
uno de los ejes mas fuertes de eo frente a
otras herramientas de gestion. El objetivo era
entender la relaciobn emocional del usuario
con sus archivos perdidos en el teléfono o la
nube al regresar y comprobar si existia un de-
seo real por transformar esa “basura digital”
en un recuerdo tangible y estructurado.

Complementando lo anterior se incluyd la pre-
gunta, Si la app generara ese libro final, ¢qué
preferirias?. La justificacion de su eleccion se
baso en la necesidad de identificar un insight
de interacciéon con respecto al esfuerzo que
el usuario esta dispuesto a realizar. El objetivo
era medir la preferencia entre una maqueta-
cibn manual o automatizada, descubriendo
aque los usuarios rechazan disefiar desde cero,
lo que obligd a redefinir la arquitectura de la
app para que entregue una base automati-
ca basada en el calendario del viaje pero que
pueda ser totalmente editable.

Para introducir la sostenibilidad en el trabajo
se realizé la pregunta, ;Quée tan importante
es para vos viajar de forma mas sostenible?.
La intencién fue evaluar el interés genuino y
la sensibilidad ambiental del viajero. El obje-
tivo era asegurar que la dimensién sostenible
de la aplicacion, alineada con los Objetivos de
Desarrollo Sostenible (ODS), respondiera a una
preocupacion real y no fuese un agregado pu-
ramente cosmeético.



Para indagar mas en este tema, se presentd
la pregunta, ;Qué tipo de ayuda sostenible te
gustaria recibir desde una app de viajes?. Se
eligié esta pregunta para identificar las areas
especificas de turismo responsable que mayor
empatia e interés generan en el usuario en su
dia a dia. El objetivo se basaba en descubrir
la inclinacién hacia el consumo local, el apo-
yo a artesanos locales, el uso del transporte
publico y la gestion de residuos, permitiendo
diseflar con una visibn mas clara el mdédulo
de “Tips Sostenibles” como una utilidad real
dentro del flujo del viaje.

Para terminar, el cuestionario cerrd con la pre-
gunta, (Pagarias por una app que te ayude a
organizar, vivir y recordar mejor tus viajes?.
La justificaciéon de incluir esta pregunta res-
pondid a la necesidad de demostrar la viabi-
lidad y sostenibilidad econémica del proyecto
en el mercado actual. El objetivo era medir la
predisposicidon al pago y testear la viabilidad
de un modelo Freemium o de pago por uso
de valor (por ejemplo, recibir el libro impreso),
asegurando un modelo de negocio saludable
gue evite la inclusion de publicidad invasiva
en la interfaz.

Ademas se realizaron dos preguntas abiertas
de las que se pudo obtener mas informacion
sobre la problematica, y en la que los encues-
tados reforzaron la idea de la hipotesis plan-
teada sobre la fragmentacién actual.

En ésta etapa se iterd sobre una idea
surgida al principio que consistia en
premitir que el usuario disene el libro
de cero, pero debido a los resultados de
la encuensta se observo que la mayoria
deseaba poder editar totalmente pero
gue la base generativa sea automatica.
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Desarrollo
del proyecto




41 ETAPA 1.
C) EMPATIZAR

(Descubrimiento)

En esta fase se llevd a cabo una investigacion
para comprender las necesidades, problemati-
cas y motivaciones reales de los viajeros en el
contexto actual. En primer lugar se realizd un
research desktop, se recopilaron experiencias,
se realizacon encuestas y un benchmarking
con competidores y aplicaciones que puedan
brindar buenas ideas.

29



4.1.1 Benchmarking

Competencia directa

En este analisis la app Polarsteps es el com-
petidor mas cercano por su capacidad de
trabajar el “durante” y el “después”, aungue
no tiene una parte organizativa ni posibilidad
real de ediciéon de la pieza final.

Journi se queda mas en la parte final de im-
presidn de libro pero sin tener en cuenta la
arquitectura de la experiencia completa del
viaje.

Stippl, por su parte es muy fuerte en la or-
ganizacién y el presupuesto, pero le falta la
parte emocional y la tangibilidad que mi pro-
puesta busca llevar adelante.

Ni la accesibilidad, ni la sostenibilidad son
parte de estas aplicaciones como ejes de di-
sefio, ni ofrece la posibilidad de edicién para
gue la pieza final sea realmente un elemento
basado en las emociones del usuario.
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CARACTERISTICA

Enfoque Principal

Planificacion Previa

Seguimiento en Vivo

Pieza de recuerdo

Disefio Inclusivo

Sostenibilidad

Flexibilidad de Edicion

Tabla 1. Benchmarking. Competencias directas

POLARSTEPS

Registro de ruta y
diario visual.

Basica
(itinerario simple).

Registro automatico
de ruta y fotos.

Generacién automatica
(poca edicion).

No contemplado.

No.

Limitada.

Fuente: Elaboracion propia.

JOURNI

Album de fotos y
diario digital.

No

Timeline de fotos.

Fotolibros
automaticos.

No contemplado.

No.

No permite edicion
del fotolibro.

STIPPL

Planificacion y gestion
de itinerarios.

Presupuesto y Rutas.

Linea de tiempo
automatica.

No mencionado .

No contemplado.

No.

Enfocada en datos.

MI PROYECTO

Organizacion, vivencia
y recuerdo en un solo
lugar.

Integral
(tips, listas, rutas
centralidad de reservas)

Recoleccion de
imagenes, audios y
narrativa.

Objeto de memoria
autorealizable y editable.

Cimiento del sistema
(WCAG 2.2/
Accesibilidad).

Eje central en la
organizacion y consejos.

Alta
(Personalizacién de
la narrativa final).



Competencia indirecta

W

CARACTERISTICA NOTION

Enfoque Principal Organizacién y

gestion de datos. navegacion.
Nivel de Muy bajo. Alto (mapas y rutas
Automatizacion Uso manual automaticas).

. i Sin contextos ni

Narrativa de Viaje No. .

No permite exportacion -
Tangibilidad o P Solo digital.
Experl-encla ge Fra}gm.entada Utilitaria y funcional.
Usuario y técnica.

Tabla 2. Benchmarking. Competencias indirectas
Fuente: Elaboracion propia.

Estas app ayudaron, basicamente a recono-
cer patrones de uso de usuarios que valo-
ran la capacidad de cada una en su rubro.
Notion sirve para planificar, pero no conecta
con lo que pasa durante el viaje, es mas que
nada una agenda de “trabajos” o activida-
des. De esta app podemos tomar la facilidad
de organizacion.

GOOGLE MAPS

Localizacion y

JOURNAL MI PROYECTO

Ecosistema integral de
viaje y memoria.

Captura de momentos
y narrativa. Diario

Equilibrado (contexto
automatico + decision
humana).

Medio (captura de
momentos).

Alta, pero sin
organizacion previa.

Narrativa continua
(Antes, Durante y Después).

Pieza fisica
personalizada.

Algunos permiten
impresion basica.

Fluida, accesible y
centrada en la vivencia.

Emocional pero
desorganizada.

Google Maps es, sin dudas una de las apps
mas utilizadas a la hora de recorrer nuevos
lugares, es excelente para no perderse, pero
no cuenta con la parte emocional del viaje,
si bien podemos guardar puntos visitados o
a visitar no tenemos mas posibilidad de ex-
presar lo que vamos sintiendo a lo largo del
viaje, no puede faltar el mapa en la app y es

parte esencial para unir con el resto de las
experiencias.

Journal permite escribir y subir fotos, pero
suelen ser un caos si no hubo una planifica-
cion previa que les dé estructura. Son “dia-
rios” en los que podemos anotar todo aque-
lo gue nos interesa y es un buen punto de
partida para pensar nuestro elemento final
de memorias.

Para el presente trabajo estas app son to-
madas como ejemplos de lo que si funcio-
na pero eliminando la friccion de tener que
gestionar tres herramientas distintas. La idea
se basa en unirlo y crear una arquitectura de
experiencia unica, donde la planificacion ali-
menta la narrativa vy la narrativa se convierte
en un objeto de memoria real.
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4.1.2 Datos obtenidos
de la encuestra

Usuario y frecuencia de viaje

El publico objetivo del trabajo abarca la ge-
neracién millennial, gue oscila entre los 30
a 50 anos, extendiéndose algunos aflos mas
como publico en el presente trabajo. En su
mayoria los usuarios encuestados viajan una
vez o varias veces al aflo. Este resultado nos
indica que una herramienta gue aporte valor
a la hora de organizar cada parte del recorri-
do, y donde la eficiencia y facilidad de uso es
central, puede resultar altamente aceptado.

Fuente graficos: Elaboracion propia.
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Figura 2.
Edad promedio

Figura 3.
Frecuencia
de viajes

9,1%

mas de 60 afios

9,1%
51 a 60 afos
11,4%
20 a 30 afios

29,5%

31 a 40 afos

49,9%

41 a 50 afos

¢Con qué frecuencia viajas?

4,5%

casi nunca

18,2%
cada dos o
tres afios
34,1%
Varias veces al afio

43,2%

una vez al afio




Fragmentacion de la informacion

Segun los resultados, la mayoria de los en-
cuestados organiza sus viajes usando no-
tas, documentos propios o diferentes apps.
Esto genera una carga cognitiva bastante alta
debido a la fragmentacion de la informacion
(vuelos en un lado, hoteles en otro, recomen-
daciones en redes, listas, Excel, etc.). La pro-
puesta de valor de centralizar el “Antes, Du-
rante y Después” es validada como muy util
por casi todos los perfiles de quienes fueron
encuestados.

Figura 4.
Organizacion
de viajes

¢Coémo organizas generalmente tus viajes?

2,6% uso recomendaciones de redes sociales

- lo organiza una agencia de viajes
1 1 0/0 ninguna en particular

22,7% uso notas, documentos, o listas propias

25%

lo organizo de forma bastante improvisada

34,1%

uso varias apps, o paginas diferentes

¢Te resultaria util una app que redna en un solo lugar las tres etapas del viaje?

Figura 5.
Utilidad de
la app

ANTES: listas, ideas, recomendaciones, reservas y tickets centralizadas.
DURANTE: agenda, mapas, actividades, recordatorios.
DESPUES: fotos, recuerdoos y libro final del viaje.

@ Si, me resultaria muy til
Puede ser, depende de como funcione
@ No estoy seguro/a

@ No, prfiero usar herramientas separadas
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Funcionalidades mas relevantes para
los usuarios

Para los encuestados las funcionalidades mas
relevantes serian la centralidad de la informa-
cion y documentos mas importantes para el
viaje, la posibilidad de sumar a ello la crea-
cion de listas de lugares y actividades de in-
terés, y que exista un itinerario claro en cada
etapa. Ademas en un alto porcentaje poder
registrar este itinerario es importante para el

publico.
;Qué funcion te pareceria mas valiosa en una app de este tipo?

Crear listas, ordenar actividades y documentos

Guardar recomendaciones y lugares

Tener reservas, tickets y documentos en un solo lugar
Ver el itinerario del viaje de forma rapida

Registrar fotos, lugares y momentos

Crear un libro o resumen final

Compartir informacién con las personas que viaje
Alertas de viaje

Poder preguntar en tiempo real sobre lugares

Se podrian incluso registrar las emociones, como olores
) Que tenga un poco de cada lugar que visito
Figura 6.

Funcionalidades Tener un mapa donde se pueda volver y marcar
mas relevantes
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Sostenibilidad :Qué tan importante es para vos viajar de forma sostenible?

Los resultados de la encuesta demuestran
una clara inclinacion hacia los viajes soste- 9=1%

q q q q pocCo importante
nibles, principalmente conociendo el consu-
mo local y reduccion de residuos. Los usua-
rios quieren que la app les facilite tips para
esta mejora, como por ejemplo, transportes
de bajo impacto, alojamientos sostenibles, in-
formacion local responsable y como reducir
residuos en nuestro dia a dia. 31,8%

muy importante

59,1%

~_importante pero no
siempre lo tengo en cuenta

Figura 7.
Sostenibilidad

¢Queé tipo de ayuda sostenible te gustaria recibir desde una app de viajes?

Opciones de transporte con menos impacto ambiental
Alojamientos y experiencias sostenibles

Consejos para reducir residuos durante el viaje
Informacion sobre consumo local y responsable

No me interesa recibir este tipo de informacion
Figura 8.

Tips sostenibles
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Creacidén de recuerdo.
Memoria de viaje

En este punto se da una fuerte iteracion con
una de las ideas iniciales. La encuesta mues-
tra un deseo claro por el libro digital final (o
el archivo audible). A pesar de ello, la prefe-
rencia no es editar desde cero sino que la app
brinde una base automatica de orden, y una
vez creado si permita la edicion,o sea: quieren
qgue sea automatico pero con edicién total.

Figura 9.
Libro digital.

Memoria de viaje
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Figura 10.
Libro digital.
Automatizacion

Al finalizar el viaje, ¢te gustaria que la app genere un libro digital con fotos,

mapas, fechas y momentos que fuiste guardando durante el recorrido?

43,2%
@ Si, me encantaria
Si, pero solo si puedo editarlo

@ No, no me interesa

56,8%

Si la app generara ese libro ¢qué preferirias?

5,4%

6%

13,6%

@ Que sea automatico, pero con opcion de editarlo
Que sea automatico, sin tener que hacer nada
@ Poder armarlo y editarlo completamente antes de guardar

@ No me interesa esta funcion

75%




Posibilidad de monetizacion

Segun la encuesta realizada predisposicion
a pagar una app gque ayude y facilite el re-
corrido de un viaje existe, pero depende de
las condiciones. La mayoria de los usuarios se
centra en un rango de edad de entre 30 y 50
anos y son perfiles que viajan o una o varias
veces al afo, lo que nos da un usuario con
cierto poder adquisitivo y poco tiempo que
busca herramientas que le faciliten la vida. El
modelo mas viable que surge de los datos no
es una suscripcion rigida, sino un esguema
Freemium o de Pago por Uso (Pay-per-value).
Los usuarios estan dispuestos a pagar especi-
ficamente por aquello que les ahorra tiempo
real o les entrega un objeto tangible de va-
lor. Para gue la monetizacién mencionada no
rompa la idea central de una experiencia de
usuario intuitiva y simple, es esencial evitar la
publicidad intrusiva y enfocarse en servicios
gue el usuario perciba como una inversiéon en
tranquilidad durante la organizacion, el itine-
rario y los recuerdos.

Figura 11.
Posibilidad de
monetizacion.

¢Pagarias por una app como la mencionada?

2,2%

11,4%

27,3%

59,1%

@ Si, si realmente me ahorra tiempo
Tal vez, dependiendo del precio
@ Solo pagaria parra que me envien el libro final

@ No, solo usaria una version gratuita
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4.2 ETAPA 2:
5° DEFINIR

(Interpretacion)

En este punto la idea mas cerrada y la moti-
vacion de viajeros para el uso de una nueva
app se comenzo a desglosar la informacion
para llegar al problema central y a definir el
insight. La delimitacion del proyecto comien-
Za a ser mas clara y se empiezan a buscar
posibles soluciones. Se definen objetivos vy
publicos de forma mas concreta.




4.21 Hallazgos claves
e Insights

Una vez analizados los datos obtenidos en las
encuestas, queda claro que existe una opor-
tunidad clara en la unificacion de las fases
del viaje. Los resultados nos muestran algo
fundamental: el verdadero valor del disefio
en este proyecto no radica en crear una he-
rramienta mas de organizacion, sino en de-
volverle al viajero el control emocional de su
experiencia. Actualmente, los usuarios sufren
una enorme sobreexposicion a la tecnologia
al verse obligados a saltar constantemente
entre notas, excels, redes sociales y apps de
reservas, lo que termina generando una Vi-
vencia fragmentada y bastante estresante.

A partir de este diagnostico, surge el concepto
o insight central que guia el resto del proceso:

« La fragmentacion del
viaje: el diseno estratégico
como hilo conductor
frente al residuo digital
y la pérdida del sentido
emocional del viaje.»

El publico objetivo no busca una agenda di-
gital o un contenedor de archivos; lo que de-
manda es un centro de mando intuitivo que
resuelva la logistica en segundo plano, devol-
viéndoles el placer de disfrutar sin preocu-
parse por la pérdida de informacion. En de-
finitiva, el proyecto no se propone solo como
una herramienta de gestidén, sino como un
companero de viaje integral que simplifica
el “antes”, potencia el “durante” y hace me-
morable el “después”.
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4.2.2 Definicion del
problema

40

A partir de los resultados obtenidos en las
encuestas, la problematica planteada inicial-
mente deja de ser una hipotesis y se trans-
forma en una realidad medible: el verdadero
conflicto del viajero contemporaneo esta en la
fragmentacion de su experiencia y en la alta
carga cognitiva que esto le genera. Los datos
revelan una paradoja muy clara en los habitos
actuales; a pesar de que la gran mayoria de
los usuarios organiza sus recorridos de forma
puramente digital, la falta de una herramien-
ta integral los obliga a dispersar su informa-
cion en un sinfin de canales inconexos como
aplicaciones de notas, documentos propios,
correos, hojas de calculo o recomendaciones
guardadas en redes sociales.

Esta dispersidon genera un problema de arqui-
tectura de la informacion de gran magnitud.
Durante el “Antes” y el “Durante” del viaje, el
usuario se encuentra abrumado por un caos
logistico (vuelos en un lado, hoteles en otro,
itinerarios rigidos) gue termina transforman-
do la planificacion en una tarea administra-

tiva pesada, restandole valor a la magia de
la vivencia en directo. Pero el problema no
termina con el regreso: en el “Después”, esta
desorganizacion deriva en una acumulacién
masiva de datos intangibles, fotos perdidas
en la nube y notas sueltas. El usuario termi-
na acumulando lo que podemos denominar
“basura digital”, perdiendo la oportunidad de
volver a conectar con sus vivencias.

Por lo tanto, el reto de este proyecto no con-
siste simplemente en almacenar archivos o
rearmar datos de forma automatica, sino en
resolver un desafio de disefio estratégico. El
verdadero objetivo es estructurar un hilo con-
ductor visual y funcional a través de una in-
terfaz limpia y accesible que logre unificar el
“Antes, Durante y Después” del viaje. El desa-
fio de disefio radica en mitigar el estrés orga-
nizativo del usuario y devolverle el control de
su propia lectura y recorrido, transformando
ese caos informativo en un relato integrado
aue le devuelva el sentido humano, conscien-
te y permanente a sus recuerdos.



4.2.2 User Persona

"Quiero disfrutar de la magia del lugar sin sentir que estoy
gestionando una base de datos en mi teléfono cada vez que

Sofia Martinez (38 ainos)
La Viajera Consciente y Narradora quiero organizar el dia o guardar un recuerdo".

Comportamientos y Habitos de Viaje

Planificacion Viaje Memoria
Pasa semanas buscando Le gusta improvisar pero Al volver, intenta ordenar el caos
informacion en blogs, manteniendo el control de la digital para armar una bitacora o
guardando ubicaciones en ruta. En movilidad, suele usar album impreso, pero la dispersion
mapas, capturas de pantalla el teléfono para registrar notas de los archivos hace que le dé
y confirmaciones de vuelos rapidas o sacar fotos que luego pereza y termine abandonando
en el mail. olvida dénde o por qué las tomo. el relato.
Perfil y Contexto Puntos de Dolor y Frustraciones Necesidades frente a eo / (Expectativas del producto)
Sofia es licenciada en disefio audiovisual, Fragmentacién elllie] It coqductor FmiC.O: ) , .
trabaja en el sector creativo y viaia cell Se siente abrumada por tener que un ec05|§tem§ limpio donde centralizar informacion de
A .. saltar entre apps y notas. manera intuitiva.
tres veces al afo. Para ella, viajar no es solo
aicsl‘tlronrlija:zr d(ielsot;qzzai'gsoycgzzgrr ig?ul‘:f 4 Sobreclarga co.gnit.iva: Diseﬁo accesib!e y en movilidad:
duraderos. Diseia sus propiositE El estresi organizativo Ig resta Una interfaz ggll, con alto cpntraste y’botones .clal1ros que
presencia durante el viaje. pueda usar sin esfuerzo mientras esta en movimiento.
encanta documentar el regreso a tra
fotografias y textos PerSCu Pérdida de la memoria del viaje: Fluidez narrativa:
Cientos de fotos en la nube sin Una herramienta de acompafamiento que le permita asociar de
contexto, diluye la esencia emotiva inmediato una foto con una narracion emotiva, transformando
de su experiencia a largo plazo. los datos dispersos en un relato coherente y permanente.

\_ )
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4.3 ETAPA 3:
IDEAR

(Conceptualizacion)

En este punto se comienza a trabajar sobre
ideas, mapas conceptuales, brainstorming,
moodboards y posibles soluciones a la pro-
blematica abarcada. Aqui vuelve a aparecer la
investigacion pero desde otro angulo.




A partir de los resultados que dejaron las encuestas y de esa necesidad tan clara de terminar
con la fragmentacién digital, se define el nucleo conceptual que le da sentido a todo el proyecto.
El disefio no se plantea simplemente para resolver una necesidad logistica o guardar archivos
sueltos, sino para acompanar al usuario a través de un hilo conductor que abraza la experiencia
completa. Nace asi el concepto estratégico del viaje vivido y experimentado en tres dimensio-
nes consecutivas: el Sueno, la Vida y la Memoria.

4.3.1 Concepto
estratégico

Cada uno de estos tiempos responde a un estado emocional diferente y a una necesidad real del
usuario que la interfaz debe resolver de manera simple e integrada:

El viaje / Experiencia (El Durante) La Memoria / Recuerdo (El Después)

El Sueno / Organizacion (El Antes)

Representa la fase de planificacion, ese mo-
mento donde el viaje empieza a tomar forma
en nuestra mente. Frente al estrés tradicio-
nal de saltar entre notas, excels y reservas, el
disefio interviene para ofrecer un centro de
mando intuitivo. En este tiempo, el concepto
se materializa en la organizacion fluida de los
documentos mas importantes y los itinerarios,
bajando la carga cognitiva y devolviendo el
placer de proyectar el recorrido.

Es la vivencia en directo, el viaje en tiempo
real y en movilidad. Aca, el disefio se trans-
forma en un soporte silencioso pero accesible
gue acompana al usuario sin interrumpir su
experiencia. A través de herramientas como
el control por voz, los ratios de contraste ade-
cuados y un itinerario claro en cada etapa, el
ecosistema permite registrar notas rapidas o
guardar lugares de interés de forma organica,
guardar imagenes junto con narraciones per-
sonales sobre lo que se esta viviendo en ese
mismo instante, asegurando que no se pierda
ningun detalle ni informacion valiosa de la ex-
periencia por el camino.

Constituye el regreso y la preservacion del re-
cuerdo. Es la respuesta directa al problema de
la acumulacion de datos sueltos y de la “basu-
ra digital” gue nunca se vuelve a mirar. En esta
etapa, el sistema actua como un recipiente de
significados, brindando una base automatica
de orden para la informacion recopilada, pero
dandole al usuario la total libertad de edicion
para que pueda narrar su propia historia y
transformar las vivencias intangibles en una
bitacora de valor duradero.

Este enfoque busca demostrar que viajar no es simplemente desplazarse de un lugar a otro. El viaje es un proceso continuo que se experimenta
tres veces, y el disefio, como intencion estratégica, se convierte en el puente capaz de unificar estas tres dimensiones, devolviéndole al usuario
la tranquilidad, la coherencia y la permanencia de lo vivido.
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4.3.2 ldentidad
de marca

(Naming [l Exploracion de ideas

La construccidon de la identidad en este pro-
yecto no significé una tarea lineal, sino un
ejercicio constante a lo largo de la investiga-
cion donde se planted una problematica ini-
cial y de alli se fueron seleccionando diversas
ideas en cada paso para poder comenzar con
la eleccion del nombre y luego poder conti-
nuar con el branding. A lo largo del recorrido
se buscaba un nombre que no sea solo algo
“estructurado, simple y obvio” sino un puente
que unificara las tres etapas de la experiencia
viajera, pero con un concepto de simpleza y
facilitaciones en el uso.

En este sentido, definir el naming fue el pri-
mer paso para brindar identidad al proyecto,
partiendo de la premisa de que “un nombre
hace que algo exista; si no tiene nombre, no
existe” (Estrella, 2026).
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Durante la ideacién se exploraron diferentes
rutas para poder aterrizar la idea en algo con-
creto que permitiera trabajar desde el punto
de vista que que se deseaba. Por este motivo
se divide el brainstorming del siguiente modo:

o Territorios de registro y unién: El primer
paso fue anotar nombres descriptivos como
Bitacora o Nexo, que si bien ayudan a decir
“gué somos” de forma clara, no son diferen-
ciales y como nos dice Irene Estrella en su ma-
terial de clase “son los nombres mas dificiles
de registrar” (Estrella, 2026).

o Territorios de sensaciones: Como siguientes
opciones se pensaron nombres mas evocati-
vos a la “sensacion de viajar” como Aura (el
rastro del viaje) o Loop (el ciclo de soAar, vi-
vir y recordar), algo que evoca el deseo viaje-
ro cotidiano. Aungue transmiten significados

subjetivos valiosos, no alcanzaban la sintesis
que se estaba buscando, y ademas registran
relaciones a otros temas en los que estan de-
masiado vistos.

o Territorios de identidad y raices idiomati-
cas: Entonces se comenzé a buscar en un en-
torno mas linglistico hasta llegar a palabras
como Vero (verdad en latin) o lter (camino
en latin) y aqui aparecieron ideas que per-
mitieron construir un significante fuerte con
muchas posibilidades de juego. Ademas esto
puede trabajarse bajo una tipologia de nom-
bre abstracto, que permite que cada usuario
de a la marca los significantes deseados sin
encasillarla de forma estructurada.



Eleccion final

eo

La decision final de nombrar el proyecto como
eo surge de una busqueda de la maxima sin-
tesis posible, pensado desde el eje del tra-
bajo de brindar una solucién intuitiva, acce-
sible y de facil uso, esta palabra acompanfa a
la perfeccion. Ademas permite el juego cons-
tante con un claim mas extenso o sloganes sin
saturar de informacion a los usuarios.

En latin, eo es principalmente la primera per-
sona del singular del presente indicativo del
verbo irregular €0, Ts, Tre, ii/1uT, itum, que signi-
fica “vo voy”. Como verbo intransitivo, se con-
juga: eo (voy), is (vas), it (va), imus (vamos),
itis (vais), eunt (van). También funciona como
adverbio (hacia alli, por eso) (NihilScio, s. f.).

Eo representa la accion presente del
usuario en el acto de “ir”, situando al
viajero como protagonista.

Esta eleccion se fundamenta en los pilares que definen un naming de alto rendimiento:

Sintético y Memorable:

Con solo dos letras, eo responde a la tenden-
cia de buscar nombres cortos y pregnantes.
“Se trata de un nombre ‘limpio y virgen’, lo
gue facilita gue sea llenado de significado con
el paso del tiempo” (Estrella, 2026).

Global y Atemporal:

Su estructura fonética simple garantiza una
“buena sonoridad y ‘facilidad de pronuncia-
cion’ en diferentes mercados, evitando con-
notaciones negativas en otros idiomas” (Es-
trella, 2026).

De caracter propio:

Mientras que un nombre descriptivo expli-
ca la funcion de la app, eo define la actitud
del usuario. Como sefala Estrella (2026), “el
nombre debe tener ‘caracter propio’ y ser co-
herente con la personalidad de la marca.”

Versatil y con posibilidad de juego narrativo:

La sonoridad de eo permite que el nombre se
complete con el branding verbal, funcionan-
do como un “recurso potente para vender la
marca” (Estrella, 2026).
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Darle vida a eo implicd un proceso que fue
mucho mas alla de lo puramente estético; se
traté de traducir toda la carga emocional del
proyecto en un universo visual que se pueda
tocar y sentir. Para lograrlo, el punto de parti-
da fue la construccion de un moodboard que
funcioné como una brujula creativa, unifican-
do imagenes, referencias de disefio accesible
y paletas de colores que transmiten la sensi-
bilidad de cada etapa del viaje.

Con esa base visual clara, pasamos a un bra-
instorming enfocado en conectar conceptos
clave como la fluidez, el camino, la memoria
y la permanencia. Este ejercicio previo fue
fundamental para asentar las bases del bran-
ding, permitiendo que la identidad de eo no
solo sea reconocible, sino que actue como ese
hilo conductor silencioso y empatico que el
usuario necesita durante toda su experiencia.
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Brainstorming y bocetado

Para comenzar el proceso de logotipo se realizdé un brainstorming a mano alzada, buscando
formas y movimientos que permitieran transmitir la idea de recorrido, de unién, con presencia
y minimalista que permita luego jugar con fotografias y una paleta de variados colores.
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Digitalizacion

Una vez alcanzado el resultado éptimo que
cerraba el concepto conceptual de la marca,
se pasod a la fase de digitalizacion, donde se
realizaron distintas pruebas morfoldgicas y se
empezo6 a incorporar el color.
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Base de construccion

Para asegurar una construccién geométrica
precisa, equilibrada y arménica, la estructu-
ra formal se planted desde un acercamiento
geomeétrico a la Banda de Mébius. Esto per-
miti6 materializar de forma matematica la
idea de un trayecto continuo y fluido consti-
tuyendo, de este modo, una referencia con-
ceptual para representar la experiencia viaje-
ra, entendida como un proceso que integra la
planificacion, la vivencia y la construccién de
[a memoria en un unico recorrido, que luego
se repetira en las siguientes experiencias.

“La banda representa
una superficie con una
sola cara y un unico
borde continuo.”

Mobius (1886)

La banda de Mdbius es una superficie geome-
trica descubierta de forma independiente por
los matematicos August Ferdinand Mo6bius y
Johann Benedict Listing en el aflo 1858. Su
caracteristica principal es poseer una unica
cara y un unico borde continuo.

Esta propiedad simboliza conceptos como la
continuidad, la unidad, el flujo ininterrumpi-
do, la transformacion y el infinito, motivo por
el gue es muy usado en diferentes disciplinas
como el disefio, la arquitectura y la comunica-
cion visual para representar procesos ciclicos,
sistemas integrados y experiencias que no
tengan interrupciones.
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Manual de marca e identidad verbal
2026




O1.
Introduccion

La identidad visual de eo representa la esencia de un ecosistema digital creado para acompa-
Aar a los viajeros y viajeras en una de las experiencias mas hermosas de la vida: viajar.

Eo busca convertirse en un espacio donde cada viaje pueda organizarse, documentarse, revi-
virse y conservarse mediante itinerarios personalizados, relatos, fotografias, audios y mapas,
transformando recuerdos dispersos en una historia unica.

Este manual de marca reune los lineamientos que definen la identidad visual y verbal de eo vy
establece las normas para su correcta aplicacién en diferentes soportes y canales de comuni-
cacion. El objetivo es garantizar una imagen consistente, reconocible y coherente, fortalecien-
do la personalidad de la marca en cada contacto con el usuario.

En este documento se detallan los elementos fundamentales de la identidad de eo, incluyendo el
logotipo, la paleta cromatica, la tipografia, los recursos graficos y las pautas de uso y su correcta
implementacion, lo que permitira preservar la integridad de la marca y transmitir de manera cla-
ra sus valores: cercania, exploracion, creatividad y conexion con las experiencias de viaje.
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02.
Logotipo

El logotipo de eo es el principal identificador
visual de la marca. Su disefio nace, como se
menciond en el capitulo anterior, de un tra-
zo continuo gue simboliza el recorrido de un
viaje, representando el movimiento, la cone-
Xidbn entre experiencias y la continuidad de
los recuerdos. La forma organica transmite
dinamismo, cercania y fluidez, mientras que
la paleta cromatica refuerza la diversidad de
experiencias, emociones y vivencias que cada
viajero construye en cada viaje.
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Versiones basicas

Principal

Monocromatico

Negativo color

Negativo monocromatico
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Versiones cromaticas

La diversidad y flexibilidad cromatica de eo
no responde solo a una decision estética, sino
a una estrategia de identidad visual disefiada
para ampliar las posibilidades de aplicacién
de la marca. Asi como cada viaje es una expe-
riencia dinamica y cambiante, eo cuenta con
diferentes variantes cromaticas que le permi-
ten adaptarse a distintos soportes, fondos vy
contextos de comunicacién sin perder su re-
conocimiento. Esta flexibilidad garantiza una
presencia visual consistente y coherente en
cualguier medio, reforzando el caracter ver-
satil, cercano y dinamico de la marca.

Ademas, la utilizacion de colores sélidos que
surgen de la identidad principal ayuda a la
segmentacion visual de los diferentes mo-
mentos del ecosistema de la aplicacion —pla-
nificacion, viaje y memoria—, manteniendo
siempre una narrativa grafica unificada.
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Area de proteccion

El area de proteccién asegura la correcta visi-
bilidad y reconocimiento de la marca en cual-
quier aplicaciéon. La unidad x se define a partir
del diametro maximo del ojo de la letra “e”
del logotipo. En todas las aplicaciones debera
respetarse un margen minimo equivalente a
1x alrededor dejando la marca libre de cual-

quier otro elemento grafico o tipografico.
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Reduccion minima logo

Respecto de la reduccion minima del logoti-
po, con el fin de conservar la legibilidad y el
reconocimiento de la marca, este no debera
reproducirse en un tamafo inferior a 1,5 cm
de ancho en aplicaciones impresas o 40 px
de ancho en medios digitales. Respetar estas
medidas minimas garantiza que todos los ele-
mentos que componen la marca conserven su
claridad, proporcion e impacto visual, asegu-
rando una clara identificacion en cualquier
soporte.

Reduccion minima con claim

20 20

— L a—
1,5cm 40 px

Soportes impresos Medios digitales

Cuando el logotipo se se encuentre acompa-
nado del claim, debera respetarse un tamano
minimo de 3 cm de ancho para aplicaciones
impresas y 102 px de ancho para medios digi-
tales. Por debajo de estas dimensiones, la le-
gibilidad del texto se ve comprometida, afec-
tando la correcta percepcion de la identidad
de la marca.

2

Viaja mejor. Viaja mejor.
Vive mas. Recuerda siempre A a .
‘ ‘ Vive mas. Recuerda siempre

T 1 I |

3 F 1
cm 102 px

Soportes impresos Medios digitales



03.
Paleta cromatica

La eleccion de la paleta cromatica de eo res-
ponde a la necesidad de trasladar la carga
emocional del viaje al entorno digital, y en-
contrar un equilibrio entre la calidez de lo
humano y una tecnologia mas fria. Los tonos
vibrantes, como el naranja, el amarillo y el ma-
genta, fueron seleccionados por su capacidad
para transmitir la luminosidad y |la de las fases
iniciales de la experiencia, estimulando la cu-
riosidad al planificar o vivir un destino. Como
contrapeso visual, el turquesa y el verde apor-
tan calma, lo organico vy la sostenibilidad, evo-
cando la naturaleza, la pausa del camino y la
serenidad de los recuerdos.

Como complemento de este sistema croma-
tico, se incorporan el crema vy el grafito como
colores de soporte fundamentales. La elec-
cion de estos neutros, en reemplazo del blan-
CO Yy negro puros, aporta mayor calidez a la
identidad, mejora la legibilidad y garantiza un
contraste visual equilibrado en los distintos
soportes y aplicaciones de la marca.

NETERIE Amarillo Magenta Turquesa Verde
(#C5461F) (#FOC641) (#A81F98) (#00A1A2) (#8DAC30)

Crema
(#FDFG6EF)

Grafito

(#1D2126)
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Los degradados forman parte del sistema de
identidad visual de eo y amplian las posibili-
dades de aplicacion de la marca sin perder
coherencia. Construidos a partir de la paleta
cromatica institucional, representan el dina-
mismo, el movimiento y la diversidad de ex-
periencias asociadas al viaje, aportando una
imagen moderna, enérgica y facilmente reco-
nocible. Estas transiciones cromaticas no solo
fortalecen la personalidad visual de la marca
y favorecen su diferenciacion frente a la com-
petencia, sino que también funcionan como
un recurso grafico versatil para estructurar y
acompanar las distintas etapas del ecosiste-
ma de eo.
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04.
Tipografia

La identidad visual de eo cierra su sistema
con la familia tipografica AmsiPro. La eleccion
de esta sans-serif responde, principalmente a
un punto de vista formal, Amsi Pro destaca
por sus terminaciones redondeadas vy sutiles
curvas en los vértices gue rompen con la rigi-
dez geométrica tradicional y aportan ese ca-
racter organico, amable y humano que busca
transmitir la marca. Estas formas logran un
dialogo directo con la morfologia del logo vy la
continuidad de la banda de M6bius, logrando
aque todo el sistema grafico sea captado como
un todo unificado y coherente.

Ademas, la seleccidén posee una excelente le-
gibilidad en pantallas y en contexto de movi-
lidad. Al contar con una estructura tipografica
clara, de ojos grandes, contraformas limpias
y proporciones equilibradas, la familia tipo-
grafica AmsiPro garantiza un excelente rendi-
miento. Para cerrar, la amplitud de su familia
ofrece mucha flexibilidad a la hora de crear
diferentes piezas para diferentes medios y
formatos permitiendo construir una 6ptima
jerarguia visual.

AmsiPro Light

AmsiPro Regular

AmsiPro SemiBold

AmsiPro Bold

AmsiPro SemiBold
Italic

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXY/Z
abcdefghijklmnopagrstuvwxyz
123456789017

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopagrstuvwxyz
123456789017

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopagrstuvwxyz
12345678901!?

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkilmnopagrstuvwxyz
1234567890!?

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqgrstuvwxyz
12345678901!7?
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O5. _
Usos incorrectos
de marca

Para preservar la integridad y el reconoci-
miento de la identidad visual de eo, el logo-
tipo debera aplicarse siempre respetando las
normas establecidas en este manual. Cual-
quier alteraciéon en su forma, color, proporcio-
nes, tipografia, orientacion o legibilidad com-
promete la consistencia de la marca y dificulta
su correcta identificacion.
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No alterar los colores corporativos

20 20

No utilizar colores distintos a los

definidos en la paleta oficial ni modificar

sus tonalidades, saturacion o brillo.

No aplicar efectos

No incorporar sombras, degradados,
biseles, contornos, transparencias o
efectos que no formen parte del
sistema grafico definido.

No cambiar la tipografia

g
peen BT

No reemplazar las tipografias
institucionales por otras fuentes no
contempladas en el sistema visual.

No deformar el logotipo

&) <o

No estirar, comprimir o modificar
las proporciones originales del
logotipo.

No utilizar fondos que
dificulten la lectura

No colocar el logotipo sobre
imagenes o colores que reduzcan
su visibilidad o afecten el contraste.

No rotar el logotipo

No inclinar, girar o colocar el
logotipo en posiciones distintas
a las previstas en el manual. Solo
podra girarse para piezas de merch.



06.
Sistema grafico
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07.
Aplicaciones
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07.
ldentidad
verbal

La identidad verbal de eo define la manera en que la marca se expresa y se relaciona con sus
usuarios. Mas alla del aspecto visual, establece una voz coherente con los objetivos del proyec-
to y con la experiencia que busca ofrecer: acompanar a las personas antes, durante y después
de cada viaje. A través de un lenguaje claro, cercano y humano, la comunicacion de eo trans-
mite confianza, simplifica |la interaccion y fortalece el vinculo emocional con el usuario. Esta
identidad se construye a partir de sus valores, misidn, personalidad, arquetipos, tono de voz
y claim, conformando un sistema comunicacional que sea consistente en todos los soportes.

63



Valores

Los valores de eo representan los principios que trabajaron a lo largo del desarrollo de la marca
y teniendo en cuenta el objetivo de |la experiencia que ofrecera a sus usuarios.

COMPANERISMO
Acompanfa al viajero en cada fase del recorrido, dando apoyo en la organizacion y
recoleccion de memorias sin interferir en la experiencia.

SIMPLICIDAD
Promueve una experiencia intuitiva y accesible, eliminando la complejidad vy frag-
mentacion de planificar y documentar un viaje.

CERCANIA

Se comunica con empatia, calidez y naturalidad, para construir una relacion de con-
fianza con el usuario.

EXPLORACION

Permite el descubrimiento de nuevos destinos, culturas y experiencias, entendiendo
el viaje como una oportunidad de crecimiento y enfatiza la importancia de la cons-
ciencia de hacerlo sostenible.

MEMORIA
Valora los recuerdos, transformando momentos vividos en historias que puedan
conservarse y revivirse para siempre.

(@]

4

Mision

La mision de eo es acompanfar a las
personas en cada etapa de sus via-
jes mediante una plataforma intui-
tiva que permita planificar, registrar
Yy preservar sus experiencias en un
Unico lugar. Todo mediante una ex-
periencia digital organizada, cercana
y accesible, busca transformar re-
cuerdos dispersos en historias que
puedan conservarse, compartirse y
revivirse para siempre, sin que exista
pérdida de informacion, galerias que
no volvemos a mirar y basura digital.




Personalidad

€0 es una marca cercana, optimista,
organizada y humana. Se expresa
con sencillez y calidez, transmitien-
do confianza sin ser invasiva para el
viajero. Su personalidad muestra un
equilibrio entre el apoyo constan-
te y la libertad de disfrutar el viaje,
posicionandose como un companero
gue facilita la experiencia sin quitarle
protagonismo al usuario y al desti-
no. Esta personalidad se traduce en
una comunicacion empatica, clara e
inspiradora, que invita a descubrir
nuevos lugares, vivir cada momento
y conservar los recuerdos que hacen
unico a cada viaje.

Arquetipos

Dentro del estudio de los arquetipos de Carl Jung, eo se define mediante una estrategia entre
los arquetipos de El Cuidador y El Inocente. Esta combinacion equilibra la funcionalidad de la
plataforma con mas sensibilidad y calidez, logrando que la app deje de ser una herramienta
fria y se convierta en un compafero indispensable con el que se genera una complicidad in-
mediata.

El Cuidador

como funcion de soporte:

Es el arquetipo que rige la proteccion y
asistencia silenciosa de la marca. eo asu-
me el control del caos organizativo vy la
dispersidon digital, aliviando la carga cog-
nitiva del usuario. Su objetivo es antici-
parse a las necesidades del viajero para
minimizar el estrés, convirtiéndose en un
companfero de confianza.

El Inocente
como aspiracion emocional:

Aporta al eje central del proyecto: volver
a la simplicidad y al disfrute consciente
mientras viajamos. Gracias a la seguridad
gue no da El Cuidador, El Inocente permi-
te que el usuario disfrute del viaje desde
la calma, conectando las etapas de Sue-
Ao, Viaje y Memoria de forma fluida.

De la unién de ambos nace una complicidad unica: el usuario se entrega a la vivencia del viaje
porque sabe gue tiene un companero gue cuida de su experiencia.
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El claim de eo, “Viaja mejor, vive mas, recuer-
da siempre”, se integra en la identidad ver-
bal como la sintesis de la estrategia de mar-
ca. No es un simple eslogan decorativo, esta
frase condensa en tres tiempos el propésito
conceptual del proyecto y la funcionalidad
del ecosistema: “viaja mejor” remitiendo a
la accion activa de El Cuidador que alivia la
friccion durante el viaje; “vive mas” conecta
con El Inocente que nos invita a disfrutar la
experiencia con calma vy disfrute; y “recuerda
siempre” cierra organicamente el ciclo conti-
nuo e infinito de la memoria. Al integrarlo, el
claim pasa a funcionar como la matriz narrati-
va que unifica el tono de todos los copys de la
interfaz, asegurando que cada linea de texto
mantenga la misma coherencia, ritmo y com-
plicidad con el viajero.
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Viaja mejor.

Vive mas. Recuerda siempre

Viaja mejor.
Vive mas. Recuerda siempre

Viaja mejor.
Vive mas. Recuerda siempre



Tono

El tono de voz de eo traduce esta relacidn de
cuidado y complicidad en la interfaz a través
de tres dimensiones linguisticas:

Cercano y complice

Se expresa desde la empatia. Entiende el en-
tusiasmo de la planificacion y el cansancio del
trayecto, hablandole al usuario con una proxi-
midad gue genera confianza.

Calmo y resolutivo

Elimina las alertas invasivas y la terminologia
complicada. Usa mensajes limpios y directos
gue ordenan el espacio digital y transmiten
serenidad.

Evocador

Acompafa con sensibilidad el registro de la
bitacora personal, invitando a la preserva-
cion de los recuerdos desde un lugar intimo y
atento a los peguerios detalles.

Esta decision aporta a la coherencia entre el
sistema visual y la identidad verbal del eco-
sistema. Como se fundamenta en la teoria de
gestion de marcas, la identidad verbal “consti-
tuye el conjunto de normas y pautas linguisti-
cas que definen como se expresa una organi-
zacion ante sus publicos” (Estrella, 2026, p. 3).

En el caso de eo, la voz de la marca unifica
el sentido de proteccion del Cuidador con la
busqueda de simplicidad y compaferismo del
Inocente. Al articular un discurso fluido y sin
tensiones, la palabra escrita se alinea con la
idea de continuidad representada en el log-
tipo y paleta cromatica, transformando la in-
teraccion con la interfaz en una experiencia
natural, segura, calida y muy humana para los
viajeros y viajeras.
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4.3.3 Propuesta
de valor

68

La verdadera propuesta de valor de este proyecto no es crear una herramienta mas que convi-
va con las que ya existen, sino transformarse en la solucion definitiva que elimina la fragmenta-
cion digital del viajero. El valor diferencial esta en unificar lo que hoy esta roto: centralizar en un
solo ecosistema intuitivo y de disefio limpio todas las funciones que el usuario se ve obligado a
buscar en aplicaciones separadas. Al fusionar la gestién de documentos, el itinerario accesible
y la capacidad de guardar imagenes con narraciones personales en el momento, el sistema se
convierte en un centro de mando uUnico. Ademas, la posibilidad de sincronizar todo de forma
directa con la web para la edicion final del libro de recuerdos, y de integrarse con herramientas
clave como Google Maps y Google Calendar, disminuye la carga cognitiva y el estrés logistico,
dandole al usuario una experiencia fluida que protege la emocion del recorrido y le permite
disfrutar del viaje con total tranquilidad.



4.3.4 Customer

Journey

Etapa Accién Emocidén Problema actual Solucién eo
RO —> ©iC et fomane, > cubiha —> T % Cenrszaden
LI > loimieno/cmade _y TREIS > tempoaibiren —» e
LCAUUG —» Recordar/evitar pérdida - NOREIA__p,  Fotossincontextoy __,  Libre de
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4.3.5 Modelo
de Negocio

Eo funcionara bajo un modelo freemium.
La versidn gratuita permitira a los usuarios
descargar la aplicaciéon, organizar hasta tres
viajes, registrar experiencias, almacenar fo-
tografias y contenidos asociados a cada re-
corrido, y generar un libro digital personali-
zado con los recuerdos de esos viajes. Dicho
libro podra editarse y descargarse en forma-
to digital para conservarlo como archivo per-
sonal o para que cada usuario gestione su
impresion de forma independiente.

La version premium estara orientada a usua-
rios gue viajan con mayor frecuencia o que
desean utilizar eo como un espacio perma-
nente para conservar sus experiencias. Esta
modalidad funcionara mediante una suscrip-
cion, disponible tanto en formato mensual
como anual, y eliminara el limite de viajes de
la version gratuita, permitiendo almacenar
una cantidad ilimitada de recorridos y utilizar
la plataforma como una nube personal don-
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de guardar recuerdos, fotografias, documen-
tos y contenidos asociados a cada viaje. Ade-
mas, los usuarios suscriptos podran generar
libros digitales de forma ilimitada a medida
gue incorporen nuevos viajes y contenidos
dentro de la plataforma.

De manera complementaria, eo ofrecera un
servicio de impresion fisica bajo demanda.
Tanto los usuarios gratuitos como los usua-
rios premium podran solicitar la impresion
de sus libros cuando lo deseen mediante un
pago independiente por cada ejemplar. Es-
tos libros seran producidos en formato de
alta calidad, con tapa dura y encuadernacion
profesional, y enviados directamente al do-
micilio del usuario.

Este modelo permite diferentes formas de
uso segun las necesidades de cada persona.
Un usuario podra suscribirse para almacenar
viajes de manera ilimitada y gestionar por su

cuenta la impresion de sus libros digitales, o
bien combinar la suscripcion con la contra-
tacion del servicio de impresion cuando de-
see recibir una version fisica de sus recuer-
dos. Ademas, quienes utilicen unicamente la
version gratuita podran organizar hasta tres
viajes y también tendran la posibilidad de
solicitar la impresion de sus libros. Sin em-
bargo, una vez alcanzado el limite de viajes
permitido, no podran incorporar nuevos re-
corridos ni agregar nuevos contenidos a la
plataforma, salvo que decidan contratar la
suscripcion premium.



Actividades claves

e Desarrollo y mantenimiento
de la plataforma.

» Gestion de la experiencia
de usuario.

« Generacion automatica de
libros de viaje.

« Integracion con herramien-
tas externas.

» Gestion de suscripciones.

» Produccion y envio de libros
impresos.

» Marketing digital y capta-
cion de usuarios.

Business Model Canvas

Socios claves

* Google Maps y Calendar.

« Servicios de almacenamiento.

« Imprentas bajo demanda.

* Empresas de logistica y
envios.

« Tiendas de aplicaciones (App
Store / Google Play).

* Proveedores de IA y automa-
tizacion.

Recursos claves

« Plataforma web y aplicacion

movil.

« Marca e identidad visual EO.

« Base de datos de usuarios.

« Infraestructura de almacena-
miento.

« Contenidos vy tips sostenibles.

« Comunidad de viajeros.
« Agente virtual inteligente.

Propuestas de valor

« Unifica el antes, durante y
después del viaje.

« Reduce la fragmentacion
digital.

« Centraliza documentos,
reservas y recuerdos.

« Convierte experiencias en
memoria organizada.

» Genera libros digitales
editables.

« Posibilidad de libro impreso
de alta calidad.

« Disefio accesible y centrado
en el usuario.

« Promueve viajes mas sosteni-
bles.

Relacién con clientes

« Experiencia autbnoma del
usuario.

¢ Onboarding guiado.

» Experiencia personalizada.

« Soporte digital.

« Automatizacion inteligente.

« Recomendaciones sostenibles
y de consumo local.

Canales

« Aplicaciéon movil.

« Plataforma web.

e Landing page.

» Meta Ads.

« Google Ads.

» Redes sociales.

¢ Email marketing.

» Publicidad en stands de
encuentros sobre turimo.

Segmentos clientes

« Viajeros de 30 a 50 anos.
« Viajeros frecuentes.

« Profesionales con poco
tiempo.

« Personas que valoran sus
recuerdos.

« Usuarios digitales
organizados.

« Viajeros interesados en
sostenibilidad.

Estructura de costos

« Desarrollo y mantenimiento.

o Infraestructura para almacenamiento.

« Disefio UX/ULI.

« Marketing digital.

« Publicidad.

» Costes de impresion.

e Costes logisticos y envios.

« Licencias e integraciones tecnoldgicas.

« Atencion al cliente.

Fuente de ingresos

« Suscripcion mensual o anual premium.
» Impresion de libros bajo demanda.

* Reimpresiones de libros.

» Futuras alianzas estratégicas turisticas.
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4.3.6 Justificacion
estratégica
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La limitacidén de tres viajes en la version gratuita busca incentivar la suscripcion a la modali-
dad premium después de una buena experiencia inicial del usuario. Ademas, la posibilidad
de recibir el libro impreso y encuadernado constituye el principal diferencial competitivo vy la
propuesta de valor mas dificil de replicar por otras aplicaciones de organizacién de viajes, con-
virtiendose en el principal motor de monetizacién. Si bien existen apps que ofrecen este libro,
las mismas no realizan un acompanamiento en todas las fases del viaje.



4.4 ETAPA 4:
p PROTOTIPAR

(Experimentacion)

Agui comienza el diseno estratégico, el boce-
tado y la creaciéon de un sistema soélido. En
primer lugar la creacion del branding para
luego pasar al ecosistema digital y las campa-
nas digitales.

Es el momento de materializar los conceptos
gue se han trabajado previamente.
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4.41 Arquitectura
de la Informacion

Para el analisis de la arquitectura de la infor-
macion necesaria para comenzar a trabajar
sobre la app y la web del trabajo y basan-
dose en la encuesta realizada, se definieron
tres perfiles de usuarios, cada uno con una
relacion distinta con el viaje. La segmentaciéon
obtenida se resume en: el Planificador, que
es aquel gue sufre con la fragmentacion de
datos y necesita un esquema rigido, un usua-
rio organizado que necesita la tranquilidad de
poder sincronizar todos los datos en un solo
lugar; el Espontaneo, que busca informacién
util al momento para no perder la libertad vy
la aventura de ir descubriendo en el camino
aue hacer o donde ir, y el Emocional, que se
enfoca, principalmente en que la narrativa del
viaje no se pierda en la galeria del celular, y
le permita crear un recuerdo tangible. El foco
estuvo en disenar una estructura que no solo
centralice reservas y tickets, sino que reduz-
ca la carga cognitiva mediante un sistema de
metadatos y una navegacion no lineal, permi-
tiendo que la informacion fluya segun la eta-
pa que el usuario esté viviendo.
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PERFIL DE USUARIO

Usuario organizado
“El Planificador”

Usuario impulsivo
“El Viajero
espontaneo”

Usuario emocional
“El curador de
memorias”

DEMOGRAFIA Y
COMPORTAMIENTO

30-50 anos.
Organiza todo al
detalle, es quien lleva
la “agenda” si va
acompanado o tiene
itinerarios muy estu-
diados si viaja solo,

Mas jovenes, entre
20-35 afos.

"Némada digital" o
aventurero que decide
en el destino. Prefiere
no marcarse itinerarios
estructurados.

30-50 afos.

Viaja por placer y
disfruta mucho recor-
dar la experiencia, le
gusta la idea busca
tangibilizarla a su
gusto.

PREFERENCIAS DE
INFORMACION

Prefiere datos estructura
dos, jerarquicos, un calen-
dario que le permita ver lo
que hara cada dia.

Tener la informacién orde
nada le da tranquilidad.

Tiene manejo fluido de
aplicaciones y prefiere
“elegir en el momento”
que usar y que hacer.
Le interesa documentar
lo que vive.

Le motiva organizar la
informacién descriptiva
y narrativa. Considera
esta tercer etapa como
parte esencial del viaje.

PUNTOS DE
DOLOR

Fragmentacion de la
informacion en diversas
apps no sincronizadas

Estrés por exceso de
informacion irrelevante
durante la experiencia
directa.

El "vacio post-viaje" y la
dificultad de sintetizar
miles de fotos en un
relato coherente.

NECESIDADES
DE LA Al

Necesita unesquema
de organizacion
exacto. Con posibili
dad de contar con toda
la informacién en una
sola app.

Necesita una Al de
"abajo hacia arriba".
que le brinde informa
cion precisa y util “al
momento”. Le facilita el
orden poder cargar
narrativas para no perder
luego la informacion

Necesita un sistema de
metadatos fuerte que
vincule datos de calen-
dario y lugar con datos
emocionales para facilitar
la recuperacion posterior
de la informacion.

Fuente. Elaboracion propia para la materia Disefio de la Informacion. En este caso se buscaron y crearon perfiles de usuarios
diferenciados entre si que puedan hacer uso de la app considerando diversas necesidades.



4.4.2 User flow

Crear cuenta. Cargar documentos, Edicion del libro.
Configurar acccesibilidad . tickets y reservas. Q Eleccidon de envio
o Crear itinerario /O guardado.

Descarga Registrar Generar
y registro experiencias libro

" Subir fotos o audios.
‘ Crear una narrativa.
Elegir modelo gratuito o premium. Buscar tips sostenibles.

Encontrar consumo local y responsable.
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4.4.3 Mapa de sitio

onboarding

Bienvenida
Registro de usuario

Crear cuenta

Configuracion inicial de accesibilidad

Tamano de texto
Contraste

Subtitulos

Transcripcion de audios
Reduccién de movimiento
Entrada por voz
Navegacion simple

/

Ajustes y soporte
Datos del usario

= Editar
Accesibilidad
Privacidad
Sincronizacion Web/App
Ayuda

k Cerrar sesion

~

/
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VIAJE EN

CURSO

Acceso rapido a
viaje en curso

. Fechas y lugar . Calendario por dia . Listado de viajes realizados
—> . Documentos y pasajes ° Mapa ° Selecciona viaje
. Listas de equipaje ° Cargar imagen (y ° (ordenados cronologica-
' Guardar Reservas texto) mente)
. Lugares de interes (con mapa) ° Grabar audio o Calendario de
Tips viajeros ° Modo offline recuerdos
° Turismo responsable a Mapa del recorrido
° (buscar consumo local IA) ° Crear libro de viaje
° Checklist sostenible - Edicién con
fotos y textos
- Descargar PDF
E Crear audio-recuerdo
- Editar
- Descargar

Legales - Contacto - Accesibilidad - Dar de baja - Mapa de sitio

Fuente. Elaboracidon propia mediante investigacion para la materia Disefio de la Informacion.




4.4.4 Justificacion
del mapa de sitio

El mapa de sitio organiza la app/web pen-
sando una estructura clara, jerarquica y cen-
trada en el usuario. Su légica responde a las
tres etapas principales del viaje: planifica-
cién, vivencia y memoria, permitiendo que la
experiencia sea comprendda como un reco-
rrido continuo y no como una suma de accio-
nes aisladas en diferentes medios.

La propuesta situa el Home/Inicio como nu-
cleo central del ecosistema, desde donde el
usuario accede rapidamente a las funciones
principales. El médulo Nuevo viaje concentra
la organizaciéon previa; Viaje en curso prio-
riza el acceso rapido durante la experiencia
real; y Mis viajes reune las herramientas para
revisar, editar y materializar los recuerdos
posteriores, y ademas, posee con un modulo
de tips sostenibles para tener en cuenta a la
hora de viajar.

Ademas, el mapa incorpora Perfil como par-
te transversal, ya que contiene ajustes, pri-
vacidad, accesibilidad y soporte, elementos
necesarios durante toda la navegacion. La
inclusion del Onboarding con configuracion
inicial de accesibilidad refuerza el enfoque
inclusivo del proyecto, permitiendo adaptar
la experiencia desde el primer contacto.

Desde el comienzo del trabajo este esque-
ma busca reducir la carga cognitiva, ordenar
la informacion y representar de forma visual
un ecosistema digital capaz de acompanar al
viajero antes, durante y después del viaje de
forma simple, sin informacion gue el usuario
No necesite y de rapido acceso en cada parte
del proceso.
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4.4.5 Diseno de
Interfaz (Ul)

Una vez trabajados los usuarios iniciales para
la arquitectura de la informacion se comenzé
a desarrollar, mediante Wireframing, bocetos
para el prototipado. El objetivo central fue la
traduccién todo lo obtenido en un ecosistema
digital multiplataforma gue minimice la carga
cognitiva del usuario durante cada fase del
viaje. Los puntos claros que obtuve durante el
trabajo fueron:
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Evolucion

El proceso se inicidé con wireframes a mano al-
zada, donde se priorizd la rapidez en la idea-
cion del flujo de usuario. Luego se desarrollo
un esquema mejorado, mediante el uso de
Gemini IA, simulando una version mas prolija
y estructurada a partir del boceto inicial. Des-
taco en este punto que, en esta etapa de pro-
totipado, los textos y campos no son definiti-
VOS, sino que simulan marcadores de posicion
para validar la estructura visual y funcional.

Carga de datos

Para evitar la saturacién en los dispositivos,
se optd por un desglose de tareas (listas, pa-
sajes, documentos) lo que permite al usua-
rio avanzar paso a paso sin complicaciones ni
una carga cognitiva demasiado alta. El uso de
patrones de disefio familiares, como check-
boxes y confirmaciones visuales (pantallas de
éxito, finalizacion de tareas, etc), refuerza la
retroalimentacion inmediata y la intuicion en
el flujo de navegacion.

Analisis de usabilidad y navegacion

Se uso6 una jerarquia visual bien definida en
pantallas criticas como el registro y el perfil,
usando botones de accidn claros y contrasta-
dos para guiar al usuario en las tareas princi-
pales: “Nuevo viaje”, “En curso” y “Mis viajes”.
La navegacion se consoliddé mediante una tab
bar inferior, garantizando un punto de retorno
constante y una estructura coherente en todo

el recorrido.

Enfoque Mobile-First

La arquitectura se disend con la base de que
el movil es la herramienta indispensable du-
rante la vivencia del viaje, dejando la ediciéon
mas compleja de la “memoria final” para una
posible visualizacibn en escritorio, logrando
asi, un equilibrio entre la comodidad del celu-
lar en el recorrido y la comodidad de la com-
putadora para la edicion para la creacién del
recuerdo. Si bien todo puede hacerse desde
ambos dispositivos.




Primeras imagenes elaboradas

Figura 27.
Wireframe
Mano Alzada
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Figura 28.
Wireframe
esquema

Fuente: Elaboracion mediante balsamiq para la materia de Disefio de la Informacion




4.4.6 Accesibilidad
Universal (WCAG 2.2)

El disefio de la interfaz y la arquitectura de informacion de eo se trabajaron bajo los estandares
de las WCAG 2.2, buscando llegar a un nivel de conformidad AA o a contrastes que permitan
SuU uso en determinados usos sin generar problemas de visibilidad. En un proyecto donde la
experiencia sucede, sobre todo, en movilidad y exteriores, la accesibilidad deja de ser algo se-
cundario para convertirse en un eje central en la usabilidad, garantizando que la app responda
bien sin importar las capacidades del usuario o las condiciones del contexto donde se use.
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Contrastes cromaticos
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A partir de la paleta elegida para el proyecto,
cada combinacién fue evaluada para asegu-
rar una lectura posible en cualquier pantalla.
La eleccion del Crema (#FDFGEF) vy el Grafito
(#1D2126) como colores de soporte responde
directamente a esto: la relacion de contraste
entre ambos supera el 4.5:1 exigido para tex-
to normal y el 3:1 para componentes clave e
iconografia, funcionando perfectamente tan-
to en el modo claro como en el oscuro.

Ademas, los colores sélidos (naranja, amarillo,
magenta, turquesa y verde) no se usan como
adorno, sino como fondo, acento o diferen-
ciacion de etapas, en combinacion con tipo-
grafias contrastadas. Esto asegura que cada
fase sea identificable para usuarios con dalto-
nismo o cuando la luz del sol da directo sobre
la pantalla.

Para asegurar una experiencia accesible, la
interfaz de eo se construye sobre combina-
ciones que alcanzan los estandares AA y AAA
de contraste marcados por las pautas WCAG
2.1. Estas combinaciones se utilizaran en ele-
mentos clave de la experiencia, como textos,
formularios, navegaciéon, e informaciéon rele-
vante, asegurando una correcta legibilidad
en distintos dispositivos y condiciones de uso.
Ademas el color crema sera el color de base
incluso para fondo para brindar mas calidez
a toda la app. Por otro lado, las combina-
ciones con niveles de contraste inferiores se
utilizaran para usos especificos, como titulos
de gran tamafo, elementos decorativos, re-
cursos graficos o botones de alta pregnancia,
donde el impacto estético y la jerarquia visual
tienen mas protagonismo que la lectura con-
tinua. De esta manera, se busca equilibrar ac-
cesibilidad, usabilidad e identidad de marca,
aprovechando las posibilidades de la paleta
sin poner en riesgo la comprension ni la expe-
riencia de los usuarios.



Aplicacion

~
J
N
J
\
J
N
J
N
J
N
J

Crema Grafito Naranja Amarillo Naranja Crema Naranja Grafito Amarillo Magenta Amarillo Grafito
#FDFGEF #1D2126 #C5461F #FOC641 #C5461F #FDFGEF #C5461F #1D2126 #FOC641 #AB1F98 #FOC641 #1D2126

Ratio de contraste Ratio de contraste Ratio de contraste Ratio de contraste Ratio de contraste
15.11:1 (AAA) 3.01:1 4.59:1 (AA) 3.29:1 3.88:1

4 Y4 Y4 Y4 Y4 )

Ratio de contraste
12.15:1 (AAA)

Magenta Crema Magenta Grafito Turquesa Crema Turquesa Grafito Verde Crema Verde Grafito
#A81F98 #FDF6GEF #A81F98 #1D2126 #00A1A2  #FDF6EF #00A1A2  #1D2126 #8DAC30  #FDFGEF #8DAC30  #1D2126

Ratio de contraste Ratio de contraste Ratio de contraste Ratio de contraste Ratio de contraste Ratio de contraste
5.92:1 (AA) 6.54:1 (AAA) 3171 5.10:1 (AA) 2.43:1 (AAA) 6.22:1 (AA)
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Tipografia escalable
y jerarquia visual

Navegacion y
comandos por voz
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Para mitigar la fatiga visual al leer rutas o redactar recuerdos, el sistema tipografico permite
gue los textos se escalen segun los ajustes del sistema operativo del usuario, sin romper
la estructura de la interfaz. La jerarquia visual se apoya en variaciones de grosor y tamano,
ordenando la lectura. Ademas, se cuidan las proporciones de interlineado y el espaciado
entre parrafos para aliviar la carga cognitiva cuando se esta en movimiento o en situaciones
de estrés a lo largo del camino.

Pensando en que el registro de recuerdos o la consulta del itinerario suelen suceder mien-
tras el usuario camina, o en la accesibilidad para personas con problemas de vision, eo in-
tegra sistemas de navegacion por voz. Toda la estructura esta etiquetada y con roles claros
para que los lectores de pantalla externos interpreten el flujo sin problemas. Ademas, se in-
cluye un sistema de dictado por voz para permitir que los usuarios con problemas de visidon
0 en situacion de movimiento puedan narrar lo gue estan experimentando. Esto permite al
viajero contar su experiencia y asociar descripciones con las manos libres, minimizando las
interrupciones en la vivencia y cumpliendo la promesa de gue eo es un acompafiamiento
silencioso y humano.



4.4.7 Sostenibilidad
v Residuo Digital

El compromiso de eo con el medioambiente
no solo se limita al espacio fisico del destino,
sino gue se extiende a la parte tecnoldgica
pensando en una correcta gestion del resi-
duo digital. El proyecto esta alineado con el
ODS 12: Produccion y consumo responsables,
abordando la sostenibilidad desde dos pun-
tos de vista: la concientizacion del usuario en
el territorio y la optimizacion de la app para
minimizar la huella de carbono derivada del
almacenamiento de datos.

Optimizacion del médulo

de bitacora y reduccion
del residuo digital

La acumulacion desmedida de archivos en la
nube (fotos duplicadas, o que no sabemos de
gue eran, capturas de pantalla temporales y
archivos pesados) genera un consumo ener-
gético enorme en los centros de datos. Para
lograr minimizar este impacto, el médulo de
bitacora de la aplicaciéon funciona bajo una
I6gica de curaduria y compresion inteligente.
En lugar de incentivar el guardado masivo de
imagenes, eo promueve la selecciéon cons-
ciente del contenido, invitando al usuario a
vincular relatos especificos a recuerdos clave
en la fase de Memoria.

Mdédulo de tips
de turismo responsable

El médulo social y ambiental durante el viaje
se enfoca mediante un sistema de recomen-
daciones vy tips sostenibles integrado en la
app, donde ademas de encontrar un boton
de acceso, cuenta a lo largo del recorrido
con un asistente virtual gue permite al usua-
rio consultar espacios de consumo local, di-
recciones o datos relevantes. El enfoque de
estos tips esta disefado para fomentar prac-
ticas conscientes, como por ejemplo:

« La reduccién de plasticos de un solo uso vy
la gestion correcta de desechos locales.

- El fomento del comercio local, la gastrono-
mia de temporada y el respeto al patrimonio
cultural.

- La movilidad sostenible dentro del destino,
priorizando el uso de transporte publico o
transportes con menor impacto.

La app se consolida, asi, como un ecosiste-
ma que cuida tanto de la memoria del viaje-
ro como del impacto ecoldgico y digital que
este genera en cada uno de sus viajes.
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4.4.8 Prototipos
navegables

Prototipo app

Una vez definidas la arquitectura de la infor-
macion, la identidad visual y las principales
funcionalidades de la aplicacion, se desarro-
16 un prototipo navegable de alta fidelidad
con el objetivo de representar la experiencia
completa del usuario usando eo. Este proto-
tipo permite visualizar el funcionamiento ge-
neral de la plataforma, los principales flujos
de navegacion y la interaccion entre las dis-
tintas etapas del viaje: Organizacion, Viaje y
Memoria. Si bien no contempla la totalidad
de las funcionalidades que podrian incor-
porarse en futuras versiones, reune aquellas
necesarias para comprender la propuesta de
valor del proyecto y experimentar el recorri-
do disefado para los viajeros de la manera
mas cercana a un producto real.

Ingresar al proptotipo
desde el QR o el link

Link a prototipo en Fiama Eo



https://www.figma.com/proto/qwTGtGcvbIA0OTwrTVXrC7/EO?node-id=207-1511&t=cMBElM8sZfPzSzCP-1

Prototipo web

El prototipo se desarroll6 inicialmente en Fig-
ma siguiendo un enfoque mobile first, ya que
la aplicacion esta pensada para acompanar
al usuario principalmente desde un dispositi-
vo movil. Luego, con el apoyo de herramien-
tas de inteligencia artificial para el desarrollo
del codigo HTML y CSS, se recred una version
web para escritorio, disefiada bajo criterios
responsive, con el fin de demostrar la esca-
labilidad del ecosistema de eo hacia otros
soportes, manteniendo la misma identidad
visual, estructura y experiencia de uso.

Ingresar al proptotipo
desde el QR o el link

Link a web
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https://guillerminadiazk.github.io/eo/

4.4.9 Materializacion
de la experiencia:
Libro de viaje

Uno de los ejes diferenciales de eo es la po-
sibilidad de transformar toda la informacion
recopilada durante el viaje en un libro per-
sonalizado, pero tomando lo que se fue car-
gando a lo largo de la experiencia. A partir de
las fotografias, lugares visitados, emociones
y recuerdos registrados en la aplicacion, el
usuario podra generar un libro digital com-
pletamente editable y, si lo desea, solicitar su
impresion en formato fisico, con tapa dura y
acabados de alta calidad. De esta manera,
eo trasciende el entorno digital para conver-
tir los recuerdos en un objeto tangible, per-
mitiendo conservar y revivir cada experiencia
mucho después de haber finalizado el viaje.
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4.5 ETAPA 5:
¢’ TESTEAR

(Validacion)

Una vez finalizado el prototipado se pasa a la
validacion con usuarios reales, lo gue me per-
mite continuar con el aprendizaje y las mejoras
de mi sistema previo a la implementacion final.




4.5.1 Validacion
del prototipo

La validacion del prototipo se plantea como
una instancia esencial para comprobar Ssi
la propuesta logra resolver la problematica
identificada en la investigacion. El objetivo
principal es evaluar si la arquitectura de la
informacion, la navegacion y las funcionali-
dades disefiadas permiten minimizar la frag-
mentacion de la experiencia viajera y la carga
cognitiva que se relaciona a la organizacion,
el registro y la conservacion de los recuerdos.
Para esta etapa, se prevé la realizacién de
pruebas con usuarios representativos del pu-
blico objetivo, observando la interaccion con
tareas clave como la creacién de un viaje, la
carga de documentos, el registro de experien-
cias y la generacioén del libro final. A través de
esta validacién se busca identificar posibles

puntos de friccién, dificultades de compren-
sibn o mejoras en la experiencia de uso, asi
como analizar la percepcién general del con-
cepto propuesto. Los principales aprendizajes
esperados se relacionan con la eficacia de la
estructura planteada para unificar las etapas
de Suefo, Viaje y Memoria, la claridad de la
interfaz, el valor percibido del libro como ele-
mento diferencial y el grado de aceptacion de
la propuesta como solucion real frente a las
herramientas actualmente utilizadas por los
viajeros. De este modo, la validaciéon permiti-
ra obtener informacioén relevante para futuras
iteraciones y para una eventual implementa-
cion del producto en un entorno real. Contras-
te con las necesidades del usuario.
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4.5.2 Conclusiones
de usabilidad

A partir de la investigacion realizada, del
desarrollo del prototipo y de las distintas
devoluciones obtenidas durante el Master,
considero que la propuesta de eo tiene el
potencial de reducir significativamente Ia
carga cognitiva que hoy viven muchas per-
sonas al organizar, vivir y recordar sus viajes.
La centralizacion de documentos, itinera-
rios, fotografias, notas y recuerdos dentro de
un unico ecosistema permitiria disminuir la
fragmentaciéon de la informacion, uno de los
principales problemas .

Si bien no se realizé una validacion formal
con una muestra amplia de usuarios, el pro-
yecto fue evolucionando constantemente
gracias a instancias de validacion informal.
A lo largo del proceso, los profesores del
Master y la tutora realizaron observaciones,
correcciones y recomendaciones gue permi-
tieron mejorar distintos aspectos de la pro-
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puesta. Del mismo modo, algunas personas
de mi entorno participaron probando ideas,
revisando los avances y aportaron opiniones
desde su experiencia como viajeros, ayudan-
dome a detectar puntos de mejora y a refor-
zar aquellas decisiones gue resultaban mas
intuitivas y valiosas.

A partir de estas devoluciones, considero que
la estructura basada en las tres etapas del
viaje podria facilitar una experiencia mas cla-
ra y coherente para el usuario, permitiéndole
encontrar cada herramienta en el momento
justo. Ademas, la posibilidad de pasar de una
acumulacion de archivos dispersos a un rela-
to organizado y editable podria aportar valor
no solo desde lo funcional, sino también des-
de lo emocional, ayudando a conservar ex-
periencias que muchas veces terminan per-
diéndose entre miles de fotografias, notas o
documentos.

Aunqgue sera necesaria una validacibn mas
profunda en futuras etapas de desarrollo, las
revisiones realizadas durante el proceso per-
miten proyectar que eo podria convertirse en
una herramienta capaz de acompafar al via-
jero de forma integral, reduciendo el estrés de
la organizacion y brindandole sentido y con-
tinuidad a la experiencia completa del viaje.
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Estrategia
de marketing




5 Estrategia
de marketing
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La estrategia de marketing digital de eo tiene como objetivo principal aumentar el numero de
registros y descargas de la aplicacién mediante una campana de captacion orientada a usua-
rios con interés en viajes y herramientas digitales. La propuesta se centra en resolver uno de
los principales problemas de los viajeros actuales: la fragmentacion de la informaciéon entre
multiples aplicaciones y plataformas.



51
Publico objetivo

La campana esta dirigida a hombres y mu-
jeres de entre 30 y 50 anos residentes en
Buenos Aires y Madrid como parte del lanza-
miento, con estudios universitarios y un nivel
socioecondmico medio o medio-alto. Se trata
de profesionales activos que viajan con fre-
cuencia y utilizan herramientas digitales para
organizar sus experiencias.

Los intereses seleccionados incluyen viajes,
cultura, sostenibilidad y fotografia de viajes,
mientras que los comportamientos conside-
rados abarcan usuarios de aplicaciones viaje-
ras, compradores de servicios turisticos online
y viajeros internacionales frecuentes.
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5.2 Mensajes clave

Los mensajes de la campana se construyen
alrededor de cuatro beneficios principales:

MENSAJE

BENEFICIO COMUNICADO
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Centralizacion de informacion

Simplificacion

Experiencia mejorada

Valor emocional



5.3 Estrategia
de medios

Meta Ads (Instagram y Facebook) se seleccio-
N6 como canal principal debido a su capaci-
dad de segmentacion avanzada y al caracter
visual del producto. La campana se comple-
menta con Google Ads para captar usuarios
con intencién activa de busgueda relacionada
con viajes y organizacion.

La estrategia se lleva a delante trabajando
sobre formatos de imagen estatica, carruse-
les, stories y videos cortos, optimizados para
Feed, Stories y Reels.

5.1.1 Conversion y experiencia de usuario

Todos los anuncios dirigen al usuario a la landing page o a la descarga directa de la app. El re-
corrido se ha disefiado para minimizar fricciones y maximizar la conversion mediante llamadas
a la accioén claras y orientadas al beneficio.

Los principales CTA utilizados son:
« Organiza, vive y recuerda tu viaje desde una sola app.
» Tu Unica preocupacion sera como cerrar esa valija. De lo demas se encarga eo.

« Tu Unica tarea es disfrutar el viaje. De lo demas se encarga eo.
« Descarga eo vy transforma la forma en que viajas.
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5.4 Fases de
la Campana

La campanfa se estructura en tres fases pro-
gresivas con el objetivo de acompafar al
usuario desde el descubrimiento de la marca
hasta la descarga de la aplicaciéon. Esta divi-
siéon permite optimizar la inversién publicita-
ria, mejorar el aprendizaje de los algoritmos
de Meta Ads y maximizar las conversiones.

98

Fase 1: Lanzamiento v reconocimiento

Duracién: Semana 1

Durante la primera etapa, el objetivo principal es generar visibilidad y presentar la propuesta
de valor de eo al publico objetivo. Las creatividades se centran en comunicar el problema de la
fragmentacion de la informacion durante los viajes y mostrar a eo como una solucion integral.

Objetivos: « Dar a conocer la marca.
« Generar trafico inicial.
« Obtener los primeros datos de comportamiento de la audiencia.

Fase 2: Optimizacidon y conversion

Duracion: Semanas 2y 3

Una vez recopilados los primeros datos, se optimizan las campanas priorizando las creativida-
des, audiencias y ubicaciones con mejor rendimiento. En esta etapa se busca maximizar las
descargas de la aplicacion vy los registros de usuarios.

Objetivos: o Incrementar la tasa de conversion.
» Reducir el coste por descarga.
« Optimizar la inversion publicitaria.

Fase 3: Cierre y consolidacion

Duracion: Semana 4

La ultima fase se enfoca en impactar nuevamente a los usuarios gue interactuaron con la
campafa pero aun no descargaron la aplicacién. Para ello se utilizan estrategias de retarge-
ting y mensajes mas orientados a la accion.

Objetivos: « Maximizar las conversiones.
« Reforzar el posicionamiento de marca.
« Recuperar usuarios que abandonaron el proceso de descarga.



5.5 Presupuesto
vy meétricas

Para definir el presupuesto de la campana se
tuvieron en cuenta las diferencias entre am-
bos mercados planteados. Madrid presenta
un costo publicitario mas elevado que Bue-
nos Aires, por lo que requiere una inversion
mayor para lograr resultados similares en al-
cance y descargas.

La distribucidon de la inversion prioriza la
captacién de nuevos usuarios con campanas
orientadas a descargas y registros, utilizan-
do el 60% del presupuesto total. El 25% se
destina a retargeting para recuperar usua-
rios que hayan mostrado interés previo en la
aplicacion, mientras que el 15% restante se
utilizara al reconocimiento de marca y am-
pliacion de alcance.

En cuanto a la medicién del rendimiento, se
establecieron indicadores de desempeno
(KPlIs) alineados con el objetivo principal de
la campafa antes mencionado. Se espera un
coste por descarga estimado entre USD 1,5 v
USD 3 en Buenos Aires y entre USD 3 y USD
6 en Madrid. Ademas, se busca impactar a
mas de 250.000 usuarios durante el periodo
de campana.

La estrategia de puja se basa en la optimi-
zacion para conversiones, permitiendo que
los algoritmos de Meta Ads den prioridad a
aquellos usuarios con mas probabilidad de
descargar la aplicaciébn o registrarse en la
plataforma. Este enfoque busca maximizar la
eficiencia de la inversion y reducir el coste de
adquisicién de nuevos usuarios.
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La estética de las creatividades esta construi-
da a partir de una identidad visual dinamica,
emocional pero sin dejar afuera la parte tec-
noldgica, coherente con el concepto central
del proyecto:

La utiliza los colores de mar-
ca generando un buen impacto y transmitir
energia, movimiento y la vivencia de muchas
experiencias. Esta paleta, ademas, permite
asociar visualmente cada etapa del viaje con
una emocidén o accion especifica: organizar,
vivir, recordar y viajar de forma mas sosteni-
ble. Ademas se sumo el uso de degradados
para dar una fuerte sensacién digital, moder-
nay fluida, reforzando la idea de una app que
integra y no que fragmenta.
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La vinculadas al eje del
trabajo, armando la valija, guardando fotos
y recordando con el libro creado, busca ge-
nerar identificacion inmediata con el publico
objetivo. No se muestra la tecnologia como
un elemento frio, sino como una herramien-
ta cercana gue acompafa a las peersonas
en sus experiencias reales. Por eso, el celular
aparece como protagonista visual: funciona
como puente entre la vivencia del usuario y la
solucién digital que se propone.

En la parte y de impacto, se traba-
ja con titulos grandes y de facil lectura, prio-
rizando mensajes breves y directos, respon-
diendo, tanto a criterios publicitarios, como
de accesibilidad, ya que permite captar la
atencién rapidamente y reducir la carga cog-
nitiva del usuario. La entre ti-
tulo, subtitulo, beneficios e iconos facilita la
comprension del mensaje.

Respecto del , estos cum-
plen una funcién informativa y ordenadora.
Cada icono representa uno de los pilares de
la app: organizacioén, vivencia, memoria y sos-
tenibilidad (en algunas de las piezas). Esto
permite sintetizar funcionalidades complejas
de forma simple, visual y reconocible, alinean-
dose con los principios de disefio inclusivo y
experiencia de usuario.

Las piezas buscan transmitir una marca joven,
util, emocional y confiable. La estética no se
limita a promocionar una aplicacién, sino que
refuerza la promesa del proyecto: centralizar
la experiencia viajera para que el usuario pue-
da planificar mejor, vivir con mayor presencia
y conservar sus recuerdos...para siempre.



Pieza: Imagen estatica para Madrid
Tamano: 1080 x 1350 px | 72dpi
Peso: 1,3 MB

Redes: Feed IG + FB
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Pieza: Imagen estatica para Buenos Aires
Tamano: 1080 x 1350 px | 72dpi

Peso: 1,5 MB

Redes: Feed IG + FB
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Pieza: Storie para Madrid
Tamano: 1080 x 1920 px | 72dpi
Peso: 2 MB

Redes: Feed IG + FB
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Pieza: Storie para Buenos Aires
Tamano: 1080 x 1920 px | 72dpi
Peso: 2 MB

Redes: Feed IG + FB
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Pieza: Carrusel para ambas ciudades
Tamano: 1080 x 1350 px | 72dpi
Cantidad: 5 slides

Redes: Feed IG + FB

105




Link al reel

Pieza: Reel para ambas ciudades
Tamano: 1080 x 1920 px | 1080px
Redes: Feed IG + FB
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https://drive.google.com/file/d/1lFDack4o1tuHjBFCwlAmhrxRCUsx8Bzb/view

La landing page fue diseflada con el objetivo
de comunicar de forma clara la propuesta de
valor de , acompanando al usuario desde
el primer contacto con la marca hasta la des-
carga de la aplicacion. La estructura comien-
Za con una seccién principal que presenta la
identidad visual mediante el logotipo y el claim
institucional “Viaja mejor. Vive mas. Recuerda
siempre”, estableciendo desde el inicio el tono
emocional del proyecto. El titular principal uti-
liza el tamafo y el color para destacar los tres
pilares de la aplicacion y culmina con la pro-
puesta de valor

Como apoyo visual, se incorpora un mockup de
la aplicacion que permite visualizar su interfaz
antes de la descarga, generando confianza y
facilitando la comprension de la herramienta.

Con el objetivo de ayudar a la conversion y re-
ducir la friccion durante la navegacion, se in-
corporaron dos con dife-
rentes niveles de jerarquia: un

de la aplica-
Cidn y un botdn secundario para acceder a un
video demostrativo sobre su funcionamiento.
La se mantiene simple

y funcional, ofreciendo accesos directos a las
preguntas frecuentes, a la descarga o crear di-
rectamente “crea tu cuenta” si el ususario pre-
fiere hacerlo desde desktop.

A medida que el usuario avanza por la pagina,
se presentan los gue estructu-
ran la experiencia propuesta por eo: Organiza,
Vive, Recuerda y Hazlo sostenible. Cada uno se
representa mediante una iconografia especifi-
ca y una breve descripcion que sintetiza sus
principales funcionalidades. Luego aparece
una franja de beneficios transformando estas
caracteristicas en ventajas concretas para el
usuario, destacando aspectos como la reduc-
cion del estrés durante la planificacion, una
mayor presencia durante el viaje y la posibili-
dad de conservar los recuerdos de forma orga-
nizada y permanente.

La siguiente seccion corresponde a las

, disefada para resolver
de manera anticipada las principales dudas
relacionadas con el funcionamiento de la apli-
cacioén, el sistema de recuerdos digitales, el
modelo de uso y la impresiéon de las bitacoras.
Mas abajo aparecen fotografias dando apoyo
a lo establecido previamente pero haciéndolo
de modo mas cercano y emocional.

Para cerrar la web aparece el que fun-
ciona como el ultimo punto de conversion de
la experiencia. En esta seccidon se reiteran los
accesos de descarga a través de los botones
oficiales de App Store y Google Play, brindando
una nueva oportunidad de conversidén a quie-
nes han recorrido la totalidad del contenido.

Desde la perspectiva de la experiencia de usua-
rio, la landing incorpora transiciones y microa-
nimaciones sutiles que aportan dinamismo a la
navegacion sin comprometer la legibilidad ni la
accesibilidad. Asimismo, se desarrolldé una

para dispositivos moviles que
reorganiza los contenidos respetando la jerar-
quia visual definida para la versidon de escrito-
rio. En esta adaptacion, por ejemplo, la seccidén
de preguntas frecuentes reemplaza la disposi-
cién en dos columnas por un sistema de acor-
deones desplegables, optimizando el espacio
disponible, reduciendo la longitud del despla-
zamiento vertical y mejorando la experiencia
de lectura en pantallas de menor tamafo. Del
mismo modo los iconos de los beneficios que
ofrece la app se apilan para que el usuario no
pierda legibilidad.

En ambos casos cuando se scrollea aparece fi-
jado en la parte superior el botén de descarga
para facilitar el acceso en todo momento.
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Link a la landing page (desktop v responsive mobile): https://quillerminadiazk.github.io/eoviajes/
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5.8 Presencia en ferias
v eventos estratégicos

Ademas de la estrategia digital, eo puede for-
talecer su posicionamiento con la participacion
en eventos especializados del sector turistico y
tecnoldgico, aprovechando espacios de mucha
visibilidad como FITUR en Madrid y la Feria In-
ternacional de Turismo de Ameérica Latina (FIT)
en Buenos Aires, dos de los encuentros mas
importantes del sector a nivel internacional.

Estos entornos permitirian presentar la aplica-
cion a viajeros con alta afinidad con produc-
tos relacionados al sector y realizar demos-
traciones en vivo de la experiencia completa
de planificacion, viaje y memoria. Ademas, la
presencia en eventos orientados a la innova-
Cion turistica, por ejemplo los Travel Tech den-

tro de estas ferias, permitiria alianzas estrate-
gicas con empresas del sector, organismos de
turismo, agencias de viaje y potenciales socios
tecnolbégicos. También se tiene en cuenta la
participacion en la Feria Internacional del Li-
bro de Buenos Aires y en la Feria del Libro de
Madrid ya gque representaria una oportunidad
para exhibir el valor emocional y tangible de
los libros de viaje impresos, acercando la pro-
puesta a usuarios que valoren la narrativa, la
memoria y la conservacion de experiencias vi-
vidas. De este modo, los eventos funcionarian
Nno solo como canales de promocioén, sino tam-
bién como espacios de validacion, networking
y generacidén de nuevas oportunidades de cre-
Cimiento para la marca.
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6 Conclusiones

Este Trabajo de Fin de Master empezd con
una inquietud muy personal: entender por
agué una experiencia tan significativa como
viajar terminaba, mayormente, reducida a ar-
chivos dispersos, aplicaciones diversas y re-
cuerdos que con el tiempo se iban perdiendo.
A lo largo de este recorrido entendi que el
problema no era la falta de tecnologia, sino la
ausencia de un disefio capaz de darle sentido
a toda esa experiencia en un solo lugar.

A partir de esta problematica se desarroll6 eo,
un ecosistema digital pensado para acompafar
al viajero en las tres fases del recorrido: la orga-
nizacion, la vivencia y la memoria. La propuesta
permite centralizar documentos, itinerarios, lu-
gares, fotografias, notas y recuerdos dentro de
un mismo sistema, evitando que cada etapa se
viva de forma fragmentada. De este modo, el
proyecto responde al objetivo general plantea-
do: disefiar una experiencia integral capaz de
ordenar la informacion sin perder la dimension
humana y emocional del viaje.

La arquitectura de la informacion y el disefo
de la interfaz fueron trabajados para reducir
la carga cognitiva y facilitar el acceso a las he-
rramientas necesarias en cada momento. La
organizacion previa se concentra en un espa-
cio claro; durante el viaje, el sistema priori-
Za acciones simples y rapidas; vy, al finalizar,
la informacion recopilada se transforma en
una bitacora organizada y editable. La combi-
nacioén entre aplicacion movil y entorno web
permite, ademas, adaptar el uso a diferentes
situaciones: la inmediatez y la movilidad du-
rante el recorrido, y una instancia posterior
mas comoda para revisar, ordenar y construir
la memoria final.

Uno de los principales aportes del proyecto es
la posibilidad de transformar una experiencia
digital en un objeto tangible. La creacién de
un libro de viaje, generado a partir del con-
tenido que el usuario fue registrando y que,
posteriormente pueda editar, permite que
fotografias, mapas, fechas y narraciones de-

jen de ser archivos aislados para convertirse
en una pieza con sentido, valor emocional y
permanencia. Esta materializacién no funcio-
na unicamente como cierre del recorrido, sino
también como una respuesta al problema de
la acumulacion desordenada de contenidos
digitales.

El desarrollo del prototipo navegable permi-
tié representar los principales flujos de uso y
demostrar cobmo podrian integrarse las tres
etapas dentro de un mismo ecosistema. Sin
embargo es importante tener en cuenta que
la viabilidad de la propuesta no puede con-
siderarse completamente validada, ya que
no se realizaron pruebas formales con una
muestra amplia de usuarios. Las devoluciones
obtenidas por parte de docentes, la tutora y
personas cercanas permitieron mejorar la na-
vegacion y detectar oportunidades, pero una
futura etapa debera incorporar pruebas de
usabilidad estructuradas que permitan medir
con mayor precision la comprension, la efi-
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ciencia y el valor que se percibe del sistema.
Esta limitacion no invalida la propuesta, pero
si define con claridad el punto en el que se
encuentra el proyecto.

En relaciéon con los objetivos vinculados a
los ODS, el proyecto sumoé criterios de acce-
sibilidad desde la arquitectura y la interfaz,
mediante contrastes adecuados, jerarquias
visuales claras, tipografia escalable y herra-
mientas como el registro por voz. También se
sumaron recursos de narrativa flexible para
que cada persona pueda construir su relato
combinando texto, audio e imagenes segun
sus capacidades y su contexto de uso. A su
vez, la inclusion de recomendaciones de turis-
mo responsable y la busqueda de una cura-
duria mas consciente de los archivos digitales
permiten acercar el proyecto a una forma de
viajar y recordar mas consciente y responsa-
ble con nuestro planeta.
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El proceso de creacion de eo me permitio in-
tegrar los conocimientos adquiridos durante
el Master en un unico proyecto. La investiga-
cion, el branding, la arquitectura de la infor-
macion, el diseno UX/UI, la accesibilidad, el
prototipado, el modelo de negocio y la estra-
tegia de comunicacién dejaron de funcionar
como areas separadas para convertirse en
partes de un mismo sistema. Cada una de es-
tas decisiones fue construida a partir de una
problematica concreta y con la intencion de
ofrecer una soluciéon coherente, posible y cen-
trada en las personas.

Mas alla del resultado final, este trabajo re-
presenta también mi propio recorrido durante
estos meses: un proceso de aprendizaje, re-
vision, prueba y crecimiento profesional. Me
permitié reafirmar que disefiar no consiste so-
lamente en crear identidades visuales atracti-
vas o interfaces que funcionen correctamen-
te, sino en observar, comprender y construir

soluciones capaces de mejorar la relacion de
las personas con aquello que viven. En el caso
de eo, disefar significd unir lo que hoy apa-
rece disperso y transformar una experiencia
pasajera en una memoria que pueda conser-
varse y seguir acompanandonos con el paso
del tiempo.



6.1 Limitaciones
y desafios

Como proyecto que se encuentra en etapa de
prototipado, eo presenta una serie de limita-
ciones y desafios que deberian ser abordados
en etapas futuras de desarrollo. Identificarlos,
y tenerlos en cuenta permitiria entender me-
jor el alcance de la propuesta, y visualizar los
aspectos que necesitaran mas profundizacion
para una implementacion real.

Una de las principales limitaciones esta rela-
cionada con la dependencia de otras aplica-
ciones y servicios externos gue son necesarios
para algunas funcionalidades, como mapas,
geolocalizaciéon o integraciones con calen-
darios. También hay que tener en cuenta el
almacenamiento de fotos, documentos vy re-
cuerdos digitales ya que suponen un desafio
técnico y econdmico que iria creciendo a me-
dida que aumente la cantidad de usuarios y
contenidos alojados en la plataforma.

Uno de los aspectos a considerar en cada paso
son los costos asociados a la produccién y en-
vio de los libros impresos. Si bien el proyecto

contempla que este servicio sea abonado por
el usuario al momento de solicitarlo, sera ne-
cesario analizar su sostenibilidad a largo plazo
y las posibles alianzas con proveedores.

Ademas, una vez finalizado el viaje, sera im-
portante validar si los usuarios contintan uti-
lizando la aplicacion para conservar y revisi-
tar sus recuerdos, o si su uso disminuye una
vez finalizada la experiencia. También debera
contemplarse la evolucién constante de las
plataformas turisticas y de las herramientas
basadas en inteligencia artificial, ya que en el
futuro podrian surgir soluciones similares in-
tegradas dentro de servicios ya existentes.

Pensar en estos desafios y limitaciones cons-
tituyen oportunidades para seguir creciendo,
desarrollando y fortaleciendo la propuesta en
futuras etapas, permitiendo que eo evolucio-
ne a partir de las necesidades reales de los
viajeros que la utilicen.

113



6.2 Oportunidades
futuras

14

Aunque eo fue pensado con un conjunto de
funcionalidades que buscan acompanfar al
usuario antes, durante y después de cada
viaje, existen muchas oportunidades para
ampliar y enriquecer la propuesta en futuras
etapa.

Una de ellas seria profundizar las posibilida-
des que ofrece la inteligencia artificial ya in-
tegrada dentro del ecosistema, incorporando
nuevas formas de asistencia que ayuden a los
usuarios a descubrir mas experiencias, orga-
nizar informacion de modo mas automatico y
aprovechar mejor los recursos disponibles a
lo largo del viaje.

También, podrian desarrollarse herramientas
pensadas para viajes compartidos, permitien-

do que varias personas participen en la plani-
ficacion, construccion y conservacion de una
experiencia. Esto abriria nuevas posibilidades
para familias, grupos de amigos o parejas que
deseen registrar un viaje de forma colaborativa.

Por otro lado se podrian explorar alianzas con
organismos turisticos, destinos, agencias de
viaje o empresas vinculadas al sector, gene-
rando nuevas oportunidades tanto para los
usuarios como para el crecimiento de la pla-
taforma.

Todas estas posibilidades demuestran que
eo no se plantea como una solucién cerrada,
sino como una propuesta con capacidad de
evolucionar junto a las necesidades, habitos vy
formas de viajar de las personas.
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En este apartado se presenta el material complementario que respalda el desarrollo del pro-
yecto. Se incluyen los resultados obtenidos a partir de la encuesta realizada durante la etapa
de investigacion, asi como las principales pantallas disefiadas para la aplicaciéon eo, con el fin de
ampliar la informacion expuesta a lo largo del trabajo y facilitar una comprensién mas completa

de la propuesta.



Encuesta - resultados Google Form

£Te resultaria Gt una app que redna
Antes: lstas, ideas, recomendaciones

Marca temporal Con queé frecuencia viajés por ocio o vacaciones? ¢Como organizas, generalmente tus via e e e £Qué funcion te pareceria més valiosa en una app Al finalzar un viaje, te qustaria que la app genere i app generara ese libro final, .qué preferirias?  ;Qué tan importante es para vos viajar de forma m En caso de que te parezca algo Importante. ;Qué n ¢Qué tipo de ayuda sostenible te gustaria recibir ¢ ¢Pagarias por na app que te ayude a organizar, v Ahora quisiera que me cuentes: ;Qué tendria que t
Despuds: fotos, recuerdos y libro final

2042026123325 20- 403008 Cada doso s s Uso otas, documentos o listasproias i me resularia muy it Crarlsas de lugares, actvidades y rticulo que. 5 me encataria (Que sea automitio,sin tener ue hacernads  Muy mportante Cudarlos recursos o, recio Qe seasencila a1 oradeutizart, que o e
a2 123678 41-s0anos Unavezal o Loorgaizodeforma basanteimprovisad Puede e, depende d como funcine Crear st delugares aue s, Qe ‘ [h— tengo encuenta  investigaienprevia de cosas sostenies Iformacén sore consumo ocal y responsable  No,solo usaiuna versin gratuta Facil acceso gats, i usoceinternet con ocion
244026130123 20- 40308 Unavezal o Uso otas, documentos o lstaspropias Puede ser,depende d como uncine Crear st delugares e s, Qe " [h— tengo encuenta  Consumirlacaimente T, recio Descusntosocales y posiiidad de tomar ntas o
2442026130126 20- 40308 Unavezal o Uso otas, documentos o listasprpias i me resutaria may it Crearlsas de lugaes actvidades y atulo que S me encartara Poder tes do Important tengo encuents No me ineres ecbr stetpo denformacion  No, sl usaiauna versin gratuta Grats y que orgaice ugares aconde vistr segu
2442026131005 20- 30308 Varins veces al o Usovariss apps o pcinasdferees i me resularia may it Crearlsas de ugares e s Qe " No me ineresa ecbr tetpo denformacién Tl v, dependienda de precio Qe toda a formacién del v stéenun s
244026131025 41-50an0s Unavezal o Uso otas, documentos o lstaspropias Puede s, depende d como funcin Crearlsas de lugaes actvidades y atculos que S me encartara (Que seaautomitio,sin tene que hacernads  Importate perono simpre o tengo en cuenta s comodidad To— Informac Salopagaria o fsl

2026121307 41-503108 Unavezal o Loorgaizodeforma bastante improvisada i, e resulaia may it Crearlsas de lugaes, actvidades y atculos que S me encartara Qe " [ha— tengoencuenta  Ex po— T precio Orgaizacien clar, accesocon o i temet,
2442026131720 20- 40305 Cada dos o s Loorgaizodeforma bastante improvisac i, e resulaia may it Crearlsas de lugares actvidades y atculos que. S me encartara Qe " Respetarflor  auna el ugar T precio Iformacin reisayuso accesile para o,
2wa26131757 41-s0ans Unavezal o Loorgaizode forma bastante improvisada i, e resularia muy it Sepodan descrbir clores de s difrenes ugare S me encartara (Que seaautomitio, perocon opcien de el Muy mportante enel —— yresponsatle  Ta precio Inisto en  tiacin,y ayudas para poder shor
2aaa2613317 20- 403 Varins veces al o Uso otas, documentos o listaspropias Puede s, depende d como funcions Crerlsas de lugares actvidades y atculos que S me encartara Qe " [h— engo encuenta  Enser s cudar . yres Conseos para e, . Tl precio i caso prtiulr que e cuesa el usoce s
2aa2026134278 - 60308 Varias veces al o uso " ; oy Crearlsas de lugares actvidades y atculos que S me encartara Qe " [h— tengo encuenta Buscar nformacion T precio Iformacin oinones y valorcion de tos suar
242140 Miscecatos  Cadadosotes aros Uso otas, documentos o istasprpias i me resutaria may it Quetenga n poco de cadauna de stascpciones S pero slo s puedo ectaro Que seaautomitio,sintener que hacernads  Pocoimportnte Notengo respuesta al especto Iformacien sobre consumo ocal y responsable  No,solo usaiauna versin gratuta Noto s, primra vez e e egaro pregur
2442026134751 0- 40308 Casinunca Ninguraen partculr i me resutaria may it Crerlsas de lugares actvidades y atculos que S me ecartara Que seaautomitio, erocon opcion de edtalo Moy mportant . op yresponsatle o solo usarauna version gatuta cronogramas

2amrs1asazs 41-s0anos Casinunca Ningunaen partcuar Puede s, depende de como funcions Tener dos i poder des Lugaresyhospedle ’ K reco Iformacin de saminto, destinos uristcos o
Dawa261aSEAs Misdeshatos  Unavezalao Ningunaen partcular i me resutaria may it Crearlstas de gares, e Siperoslo Qe importan tengo encuenta  Notengolaespuesta Iformacén sobre consumo ocal y responsable  No,slo usaiauna versin ratuta For ada, auesea simple, ey grtuta
saamzsrasess 41-s0anos Unavezalaro Uso otas, documentos o listas propias i me resutaria may it Crearlsas de lugares actidades y atculos queShme encartara " mportan tengo encuenta ’ nformac. Ta preco

242026140207 41-503005 Unavezalano Uso otas documentos o istasprpias Puede s, depende de como funcione Guarcar recomendaciones encortradas enedes o Shme encartara No me ineres ecior stetpo denformacion  No,slo usaiauna versin ratuta tempo ea respustas con

2aa26 144038 41-503008 Varas veces a a0 Loorgaizodeforma bastante mprovisada i, m resularia may it Tener resrvas, ket y documentosorgnizacos. Shme enartara " . Hojamietos s tempo Todo o ateror

242026144108 41-503005 Unavezalano Tener resrvas, ket y documentosorgnizacos, Shme enartara mportan tengo encuenta  Opimizarlosrslados de forma debaar s huela « T preco Qe meahore dineroen s el tasados/ o
247472026 150140 30-40 aros Unavez alsfo Ninguna enpartcular i me resutaria muy rearlsas de gares, aue St perosolo mportant engo encuenta  Nose L precio Ofetas y recomendaciones

241472026 150714 30-40 aos Unavez alsfo Lo organizo deforma bastate improvisada S/, me resularia muy Gt Ver ol tinerario del visedeforma cara, Registar f i, me encatara h— tengoencuenta  Es undamental contar Informac. No,solo usaiauna version gratuta Serpraciony sencil

24/4/2026 15:26:27  41-50 afios. Varias veces al afio Uso varias apps o paginas diferentes. Puede ser, depende de como funcione Tener reservas, ¥ dos, Si, pero solo L rtante tengoencuenta  No se me ocurre e Solo pagaria p: ellibro final Quesea intuitiva, de facil acceso... Que te de opcior
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Pantallas app

Onboarding

Una vez descargada la app desde nuestro ce-
lular podemos ingresar a la app para comen-
zar el recorrido partiendo del onboarding que
funciona como explicacion del funcionamiento

base de eo.
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Para poder utilizar la app el primer paso es crear
una cuenta y configurar la accesibilidad que cada
usuario necesite.
Una vez finalizado este paso ya se entra en la
home por primera vez donde se pueden cargar
los nuevos viajes.
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o

_> Documento cargado con éxito. _>

Volver

Al ingresar a Nuevo Viaje se abre una panta-
lla donde podemos cargar el lugar y las fechas
para luego pasar a la parte de carga de docu-
mentos, itinerarios y hacer la lista de viaje.
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Actividad
r ~

Free tour Roma Antigua
L

Hora
ph
11.00
L
Punto de encuentro

r 2
Via dei Fori Imperiali 1208
L

—

Guardar

Actividad cargada con éxito.
Free tour Roma Antigua
Via dei Fori Imperiali 1208
Volver

Volver
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Una vez iniciado el viaje, la app reconoce las
fechas y comienza la fase de “experiencia”
brindando al usuario el acceso directo a carga
de informacion y al itinerario.

Ademas puede crearse un nuevo viaje, acceder
a otros en caso de tenerlos o a leer tips soste-
nibles.

Aqui aparece un “agente inteligente” para ayu-
dar al viajero a buscar opciones y responder
preguntas sobre el destino.
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Hola Alejandral Estoy aqui para ayudarte a

buscar lo que necesites para tu viaje..
preguntame lo que necesites.

Escribe aqui tu consulta 9 o

Una vez comenzamos nuestro viaje, tanto en el
home como en la pagina de viaje en curso po-
demos ingresar a nuestro asistente virtual para
pedir informacion sobre el lugar, el consumo
local o todo aquello que acomparne en la ex-
periencia.




Desde el home una vez tengamos nuestro ma-
terial cargado podemos ingresar para crear y
editar nuestro libro. Esto puede realizarse en
cualguier momento que el usuario lo desee.
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Desde el home también podemos ingresar a
los tips sostenibles que se encuentran dividos
por tema para facilitar la busqueda gque intere-
se al viajero.
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B Antes del viaje

[ Gastronomia

-:c:):- Naturaleza

Lleva una botella reutilizable para reducir
el consumo de plastico.

Descarga mapas y documentos para evitar
impresiones innecesarias.

Elegi alojamientos con politicas de
sostenibilidad.

Prioriza equipaje liviano para reducir el
impacto del transporte.

Revisa qué objetos realmente necesitas
llevar antes de comprar algo nuevo.

Volver

b Durante del viaje

Compra en comercios y emprendimientos
locales.

Lleva una bolsa reutilizable para tus
compras.

Evita los plasticos de un solo uso.

Respets la flora y fauna del lugar.

No dejes residuos en espacios naturales.

Ahorra agua y energia también cuando
estés de vacaciones.

Elegi caminar, usar bicicleta o transporte
publico cuando sea posible.

Consumi productos tipicos elaborados por
productores locales.

Elegi actividades que respeten el entorno v
la cultura y natural local

Volver

Proba restaurantes que trabajen con
ingredientes locales.

Evita pedir mas comida de la que
realmente vas a consumir.

Lleva un recipiente reutilizable si pensas
llevarte sobrantes.

Volver

« Permanecé en los senderos sefalizados.

« No alimentes animales silvestres.

« Llevate siempre tus residucs.

« Utiliza protector solar amigable con los
ecosistemas acuaticos cuando corresponda.

Volver

% Recuerdos

¢ Cultura

Elegi recuerdos elaborados por artesanos
locales.

Evita comprar productos elaborados con
especies protegidas.

Valora las experiencias tanto como los
objetos.

Volver

« Respeta las costumbres locales v a sus
habitantes.

+ Aprendé algunas palabras del idioma del
destino.

« Apoya pequefios negocios familiares.

Volver

& Transporte

Tecnologia

Si el recorrido es corto, camina.

Comparti traslados cuando sea posible.

Planifica recorridos para evitar
desplazamientos innecesarios.

Intenta siempre usar transportes
sostenibles y no contaminantes.

Volver

+ Descarga la documentacion en formato
digital.

« Evita imprimir reservas si no es necesario,
+ Guarda tus recuerdos en eo en lugar de

duplicarlos en multiples aplicaciones y evita
la basura digital

Volver



Pantallas web
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