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RESUMEN

En el Design Thinking es fundamental poner en el
centro a las personas. Por esto, resulta importante
que el marketing y la publicidad puedan interesarse
en ello para apalancar ideas de negocio o productos.
Sin embargo, a pesar de que los equipos creativos de
las agencias realizan un proceso de desarrollo de
productos o servicios, no logran co-crear con sus
clientes; por los tiempos de entrega tan justos, no
pueden prototipar ni hacer validaciones de estos.
Estas barreras implican replantear los procesos y la
adopcion de nuevas metodologias para responder a
problemas donde las personas son el centro.

Para esta investigacion, se plante6 utilizar dos
técnicas de investigacion de caracter cualitativo. Por
un lado, entrevista a expertos en Design Thinking y
temas asociados a esta metodologia de disefio; por el
otro, se realizaron encuestas a estudiantes
universitarios de publicidad.

A nivel de resultados, se evidencia que el Design
Thinking puede complementar los procesos creativos
publicitarios fortaleciendo el proceso vy las
capacidades de los profesionales.

Este proyecto busca establecer la relacion del Design
Thinking con el proceso creativo de la Publicidad y
como esta puede ser una propuesta de curso de
extension académica. Del mismo modo, indaga sobre
los elementos del Design Thinking que pueden
complementar los procesos creativos publicitarios.

Palabras Clave

Proceso creativo, Design Thinking, disefio centrado
en las personas, experiencia de usuario, curso de
corta duracion.

ABSTRACT

In Design Thinking it is essential to put people at the
center. For this reason, it is important that marketing
and advertising can be interested in it to leverage
business ideas or products. However, despite the fact
that the creative teams of the agencies carry out a
process of developing products or services, they
cannot co-create with their clients; due to the tight
delivery times, they cannot prototype or validate
these. These barriers imply rethinking processes and
adopting new methodologies to respond to problems
where people are at the center.

For this research, it is proposed to use two qualitative
research techniques. On the one hand, he interviews
experts in Design Thinking and issues associated with
this design methodology; on the other, surveys will be
conducted with university advertising students.

At the level of results, it is evident that Design
Thinking can complement creative advertising
processes by strengthening the process and the
capacities of professionals.

This project seeks to establish the relationship of
Design Thinking with the creative process of
Advertising and how this can be a proposal for an
academic extension course. In the same way, it
investigates the elements of Design Thinking that can
complement creative advertising processes.

Keywords:

Creative process, Design Thinking, human-centered
design, user experience, short course.
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1 INTRODUCCION

El Design Thinking es una manera de resolver problemas o necesidades donde se realizan validaciones
tempranas para aprender de los errores e iterar. Inicia identificando necesidades, hasta la prueba y medicion de
prototipos (Serrano Ortega & Blaquez Ceballos, 2015). Sin embargo, para profundizar, durante el recorrido por
este documento, encontrara temas como la definicién del disefio, el proceso creativo a nivel mental, fases de
proceso creativo, técnicas de creatividad y, primordialmente, las fases del Design Thinkig. Asi mismo, encontrara
informacion sobre el Pensamiento de Disefio en contextos no creativos, disefio de experiencia de usuario, disefio
de productos y servicios; ademas un recuento por la oferta formativa de Design Thinking en Colombia y
Latinoamérica.

La iniciativa de investigar la relacion del Design Thinking con el proceso creativo de la Publicidad surge a partir
de la identificacion del riesgo que tienen las campanas de publicidad cuando no pasan por validaciones reales y
cuando no responden a necesidades de las personas. Aunque la Publicidad puede tener un enfoque comercial,
comparte con el Design Thinking la posibilidad de mejorar la vida de la gente. En ese sentido, se intenta encontrar
mas puntos en comun y de complementacion.

El trabajo de campo se abord6 desde dos perspectivas. Por un lado, se buscd conocer la opinidn de especialistas
en Design Thinking y disefio Centrado en las Personas a través de entrevistas; por el otro, se encuestaron
estudiantes de Publicidad para conocer su percepcion frente al Design Thinking.

Finalmente, como producto, se plantea exponer un acercamiento a la creacion de un curso de extension enfocado
al Design Thinking desde una perspectiva publicitaria, se trata de una propuesta de temas con un componente
tedrico y practico.

CANO-ARROYAVE



UNIVERSIDAD CATOLICA’ Comunicaci(’)nl .
h o " RELACION DEL DESIGN THINKING CON EL
LU IS Publicidad y Disefio 50 5 CESO CREATIVO DE LA PUBLICIDAD

2 PLANTEAMIENTO

El Design Thinking es, de algun modo, una manera de resolver problemas minimizando los riesgos y aumentando
las posibilidades de lograr los objetivos. Parte de la identificacion de necesidades, pasando por la observacion,
la creacion y prueba de prototipos (Serrano Ortega & Blaquez Ceballos, 2015). “Sus ambitos de aplicacion
incluyen: desarrollo de productos, servicios, politicas publicas, intervenciones urbanas, disefio organizacional,
manejo de comunidades, planificacion estratégica, entre otros” (Designthinking, 2017, pag. 1).

Este método, que empezd a desarrollarse de forma tedrica en la Universidad de Standford en los afios 70, se
incorpora después al trabajo de consultoras de disefio, siendo la estadounidense IDEO ® (empresa que crea
impacto positivo a través del disefio) la primera empresa en adoptarlo para apoyar empresas en procesos de
innovacion (Sanchez Duarte & Fernandez Romero, 2016).

En el afio 2009 hubo un “boom” en el cual todas las grandes empresas y grandes universidades se
interesaron por la metodologia porque como tal les daba como una nueva aproximaciéon a poder
desarrollar productos y servicios centrados en necesidades reales. En el afio 2011 se genero el mayor
crecimiento de la metodologia y se expandié por todo el mundo todas las grandes universidades la
tomaron como eje y también las empresas adicionalmente se le agreg6 una sexta etapa que es la parte
de implementacion (Designthinking, 2017, pag. 1).

En el Design Thinking es fundamental poner en el centro a las personas, algo que el marketing y la publicidad
actual viene incorporando desde hace un tiempo. Por esto, resulta importante que dichas areas puedan
interesarse en el Design Thinking para apalancar ideas de negocio o productos. Un proceso que ayude a crear
estrategias y camparias pensando desde el punto de vista del usuario es una herramienta muy poderosa desde
una perspectiva publicitaria (Gorrochategui, 2018). Sin embargo, a pesar de que los equipos creativos de las
agencias realizan un proceso de desarrollo de productos o servicios, no logran co-crear con sus clientes; por
los tiempos de entrega tan justos, no pueden prototipar ni hacer validaciones de estos. Estas barreras implican
replantear los procesos y la adopcion de nuevas metodologias para responder a problemas donde las personas
son el centro (Eventsflow, s.f.).

Finalmente,

Los procesos creativos tradicionales utilizados por artistas y disefiadores para crear experiencias
compartidas son similares, pero no iguales a los utilizados en Design Thinking. Si bien ambos se
apoyan en gran medida en la empatia, el pensamiento divergente y las actividades de lluvia de ideas,
Design Thinking se basa menos en la intuicion y mas en la colaboracion (Konrad.com, 2021).
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3 OBJETIVOS

3.1 Objetivo General

Establecer la relacion del Design Thinking con el proceso creativo de la Publicidad y como esta puede ser una
propuesta de curso de extension académica.

3.2 Objetivos Especificos

. Identificar elementos del Design Thinking que pueden complementar los procesos creativos publicitarios.
. Generar una aproximacion metodoldgica donde el proceso creativo publicitario incorpore elementos del
Design Thinking.

. Exponer un acercamiento a la creacién de un curso de extension enfocado al Design Thinking desde una

perspectiva publicitaria.
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4 DELIMITACION
4.1 DELIMITACION GEOGRAFICA

Aunque el proyecto se basa en informacion de fuentes internacionales y nacionales, su alcance a nivel geogréafico
sera Medellin, especificamente, La Universidad Catdlica Luis Amigé (Figura 1) con posibilidad de ampliar a otras
instituciones de educacién superior. A continuacién, un mapa de ubicacion de la Universidad Catélica Luis Amigo.

Figura 1. Ubicacion geografica Universidad Catolica Luis Amigo
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4.2 Delimitacion temporal

El proyecto se ejecutara en entre enero y noviembre de 2021.
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5 JUSTIFICACION

El Design Thinking es, sin duda, una metodologia que esta permeando fuertemente areas del conocimiento que
no estan asociadas estrictamente con la creatividad; por ejemplo, los negocios, la tecnologia y las organizaciones
sin animo de lucro (Frias, 2019). Segun Konrad (Konrad.com, 2021), el 69% de los ejecutivos globales informan
que Design Thinking hace que su proceso de innovacion sea mas eficiente. De esta manera, se evidencia la
posibilidad de investigar al respecto para proponer alternativas de formacién en ese sentido; ademas, de conectar
el enfoque social de la carrera de Publicidad (Publicidad, 2020) con la solucion de problemas sociales a través
del Design Thinking. Por otro lado, los disefiadores y creativos, mas que artistas, son profesionales que han
sabido abrirse paso para encarar y resolver con éxito retos tecnoldgicos, sociales, ambientales, de salud publica,
de movilidad, de acceso al agua, de seguridad, entre una gran diversidad de dilemas que requieren de muchas
destrezas basadas en la creatividad (Gaenza Chavez, 2018).

En Colombia y Latinoamérica existe una amplia oferta de formacion orientada al Design Thinking e innovacion,
se identifican diplomados y cursos de extensién en importantes universidades, por ejemplo, el Diplomado en
Design Thinking de la Universidad Sergio Arboleda que tiene una duracion de 100 horas por un valor de
$3'700.000 pesos colombianos. También se encuentran cursos cortos en linea, por ejemplo, Taller de técnicas
de Design Thinking para resolver problemas de la Universidad CES, el cual dura 8 horas y cuesta $270.000 pesos
colombianos (ver tabla 2 con toda la oferta encontrada hasta mayo de 2021).

Cabe sefialar que, la relevancia de investigar sobre Design Thinking tiene directa relacién con las tendencias
actuales para desarrollar productos/servicios tangibles y digitales, como también producir soluciones
innovadoras que sean deseables, factibles y viables (Konrad.com, 2021); igualmente, para dar solucién a
problemas sociales; asi mismo, cada vez se necesita mas rapidez y pertinencia para abordar los retos u
oportunidades a través de soluciones innovadoras; es aqui donde toma importancia el Design Thinking como
herramienta fundamental para el enfoque centrado en las personas (Plattner, 2018).

Por otro lado, se identifican oportunidades para varios grupos de interés; por ejemplo, las universidades podrian
ampliar su oferta educativa en temas de innovacion, los profesionales de las areas creativas u otras podrian
abordar problemas sociales y empresariales desde una perspectiva del pensamiento de disefio; la industria y los
empresarios encontraran una opcion para evolucionar su capacidad de innovacion. Segun el Departamento
Nacional de Planeacion de Colombia, “en Colombia, el 76,8% de las empresas no innova, el 19,3% son
innovadoras en el mercado local, 3,8% son potencialmente innovadoras y sélo el 0,1% son innovadoras en
sentido estricto” (DNP, 2016, pag. 1). En consecuencia, el pensamiento de disefio, por su naturaleza colaborativa
y multidisciplinar, permite un trabajo conjunto entre profesionales de diferentes areas con los usuarios e
interesados para desarrollar nuevos negocios, productos y soluciones a problemas (Serrano Ortega & Blaquez
Ceballos, 2015).

Finalmente, el Design Thinking ha tenido un crecimiento representativo en los ultimos 16 afios, siendo el afio
2020 un punto donde se aceler6 dadas las circunstancias de pandemia, esto genero6 oportunidades de innovacién
y desarrollo de nuevos productos, a continuacion, la figura 2 muestra el crecimiento (Konrad.com, 2021).
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Figura 2. Crecimiento del Design Thinking y el efecto de la pandemia de 2020

Breakout Year for Design Thinking Research

2020
Design thinking research rose sharply
in response to the pandemic

2004 Pubilications per year 200

Keewnd.com N KONRAD

Este grafico muestra el crecimiento constante del uso del Design Thinking entre el 2004 y el 2020; asi mimo, la variacion que causo
la pandemia en 2020.

Fuente: Konrad.com, 2021
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6 MARCO TEORICO

Para abordar la relacion del Design Thinking con el proceso creativo de la publicidad, es necesario entrar a
analizar distintos enfoques donde son empleadas técnicas creativas; por ejemplo, el pensamiento de disefio para
contextos no creativos, métodos para crear innovacion, el disefio de servicios, el disefio de productos digitales
y experiencia de usuario; del mismo modo, es importante conocer sobre los procesos creativos dentro del disefio
y la publicidad y, finalmente, el desarrollo de cursos de extension en instituciones de educacion superior. A
continuacién, el mapa mental (figura 3) de la exploracion inicial de conceptos y temas.

Figura 3. Mapa de conceptos asociados al Design Thinking y a procesos creativos
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La imagen no se ve completa porque la intencion es resaltar los conceptos base o agrupadores.
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6.1 Definicion del disefio

Independientemente de cual sea el origen del disefio, este tiene mucho valor en el mundo actual para mejorar la
vida de las personas, para modificar aspectos naturales e incluso para hacer mas atractivos y funcionales objetos
de consumo (Frias, 2019).

Dicen los teoricos que el Disefio tiene cuatro posibles origenes: Algunos dicen que se originé en el
siglo XX con la formacion de las nuevas disciplinas del pensamiento. Otros dicen que el Disefio
comenzo6 junto a la Revolucion industrial, con la transformacion de los instrumentos de produccion y
las nuevas condiciones de trabajo. Sin embargo, algunas posturas defienden la teoria que el Disefio
surge en tiempos prehistoricos, con las primeras creaciones de imagenes y objetos de los seres
primitivos. Finalmente, algunos argumentan que el Disefio comienza con la creacion del Universo, el
primer acto de Dios, que representa al modelo ideal de un creador el cual, cualquier disefiador humano,
creyente o no, intenta imitar (Frias, 2019, pag. 18).

Por otro lado, para ser mas especificos, el disefio es un proceso de creacién con propo6sito que busca ser
funcional y cumple con exigencias practicas. Comprende varios grupos de elementos; por ejemplo, los
conceptuales como el punto, la linea, el plano y el volumen; elementos visuales como el color, la forma, la medida
y la textura; elementos de relacion como la direccion, posicion, espacio y gravedad y, finalmente, elementos
practicos como la representacion, el significado y la funcion. Para ampliar los conceptos, en la ilustracion 1 se
detallan los diferentes grupos de elementos del disefio (Wong, 1995).

Figura 4. Elementos del disefio

Elementos conceptuales Elementos visuales Elementos de relacidn

El punto . El color

La linea

El plana

El valurmen

Fuente: disefiada por Cano Arroyave a partir Wong, 1995, pags. 8-9

Ahora, el disefio tiene una directa relacién con La Gestalt, esta es la consecuencia de la interaccion entre los
estimulos (sensoriales y mentales) del medio y la interpretacion del sujeto segun su experiencia. Es decir, cada
persona hace una lectura de las cosas de acuerdo a sus conocimientos, experiencias y percepciones. A su vez,
la Gestalt fue una corriente de pensamiento proveniente de la escuela Graz y la de Berlin en 1910 que influencid
el disefio desde diferentes enfoques como la arquitectura, el disefio de objetos, el disefio visual e, incluso, el
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arte. Los tres psicologos iniciadores de esta corriente fueron: Max Wertheimer, Wolfgang Kéhler y Kurt Koffka
(Lopez Parejo & Herrera Rivas, 2008).

A continuacioén, los principios fundamentales de La Gestalt. Del mismo modo, en la figura 5 se puede ver
graficamente una representacion de las leyes que se mencionan a continuacion (Lopez Parejo & Herrera Rivas,
2008, pag. 13):

Ley de figura-fondo: el ojo tiende a focalizar la atencion en un objeto o en un grupo determinado de

ellos (figura) eliminando el resto (fondo), es decir, ver el objeto como un todo.

Ley de la buena forma o de la pregnancia: basandose en la experiencia previa, el ojo selecciona la forma
mas simple consistente del objeto, eliminando las ambigliedades o las distorsiones, es decir, ver el objeto

dividido en partes.

Ley de proximidad: la mente agrupa los objetos parcial o secundariamente. En general, si los objetos

estan cercanos la tendencia es agruparlos.

Ley del cierre: la mente tiende a cerrar las figuras incompletas, es decir, que, aunque un contorno no

lo esté, por la experiencia previa, se ve la totalidad de la forma.

Ley de la semejanza: segun las cualidades de la forma, como el tamafio, la configuracidn, la posicion,

o del color, el brillo, la gama, la saturacion, etc., la mente agrupa los distintos elementos como una sola unidad.

Ley de continuidad: la mente actla por pardmetros de aprendizaje, a partir de una forma, la percepcion

crea una continuidad significativa.

Ley de la simetria: si dos objetos son simétricos, tienden a verse como un todo, es decir una forma

conocida, mas que como dos objetos independientes.

Ley de la comunidad: es la tendencia a ver como un todo a muchos objetos que se mueven en la misma

direccion.

Ley del tamaiio relativo o area: cuando una figura es mayor que la otra, la primera tiende a verse como

fondo y la mas pequefia como objeto.
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Figura 5. Los principios fundamentales de La Gestalt
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Fuente: Cano Arroyave a partir de Lopez Parejo & Herrera Rivas, 2008, pag. 13

6.2 El proceso creativo a nivel mental

La creatividad es una palabra atractiva, deseada y muy conocida, pero dificil de de definir. Para ser especificos,
se trata de tener la facultad de crear. Todo parte de un proceso mental; es decir, nace en nuestras mentes para

CANO-ARROYAVE




UNIVERSIDAD CATOLICA CGomunicacion, RELACION DEL DESIGN THINKING CON EL
LA LU ISAM IGO Publicidad y Disefio 50 5 CESO CREATIVO DE LA PUBLICIDAD

luego materializarse en la realidad. Ademas, el acto creativo consiste en construir una relacion entre dos o mas
cosas, permitiendo generar algo nuevo con un propésito y valor (Ferrer, 2006).

Ahora, existen diferentes tipos de pensamiento, pero para lograr resultados creativos es necesaria la
combinacién del pensamiento creativo y el pensamiento critico; lo anterior tiene directa relacion con la teoria de
los hemisferios cerebrales. En la figura 6 se esquematiza algunas caracteristicas de estos dos tipos de
pensamientos (Lépez-Forniés, 2020). Asi mismo, en la tabla 1 se pueden observar las diferencias entre el
pensamiento vertical y pensamiento lateral.

Figura 6. Teoria de los hemisferios

Emisferio
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Emisferio
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Fuente: Cano Arroyave a partir de Lépez-Forniés, 2020, pag. 19
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Pensamiento Vertical

Pensamiento Lateral

Es selectivo

Es creador

Se mueve solo si hay una direcciéon en qué moverse

Se mueve para crear una direccion

Sabe lo que esta buscando

Busca, pero no sabe lo que busca hasta que lo encuentra

Es analitico

Es provocativo

Se basa en la secuencia de las ideas

Puede efectuar saltos

Cada paso ha de ser correcto

No es preciso que cada paso sea correcto

Se usa la negacién para bloquear bifurcaciones y
desviaciones laterales

No se rechaza camino alguno

En él se excluye lo que no parece relacionado con el tema

Se explora incluso lo que parece completamente ajeno al
tema

Las categorias, clasificaciones y etiquetas son fijas

Las categorias, clasificaciones y etiquetas no son fijas

Sigue caminos evidentes

Sigue los caminos menos evidentes

Es un proceso finito

Es un proceso probabilistico

Fuente: Pefia & Torres, 2011

El hemisferio cerebral izquierdo domina la parte verbal, tanto en lo que se refiere al habla, la escritura,
la numeracion, las matematicas y la l6gica, como a las facultades para transformar un conjunto de
informaciones en pensamientos, palabras y gestos. El hemisferio derecho elabora y procesa la
informacion de manera distinta, no utiliza los mecanismos convencionales para el analisis de los
pensamientos, es un hemisferio que capacita las facultades visuales no verbales, especializado en
sensaciones y sentimientos, la pronunciacion, la entonacion y habilidades especiales como las visuales
y sonoras como actividades artisticas y musicales (Lopez-Forniés, 2020, pag. 19).

Durante el proceso creativo no solo se usa el pensamiento critico y lateral, también hay otros tipos de
pensamientos que pueden aportar; por ejemplo, el pensamiento asociativo y heuristico. El pensamiento critico
es un proceso marcado por el anélisis, la inteligencia y la argumentacion; por el contrario, el pensamiento lateral
busca soluciones desde la imaginacion, creando conexiones inesperadas y evitando patrones. Asi mismo, el
pensamiento asociativo esta orientado a relacionar diferentes elementos y transformar representaciones en
cosas nuevas. Finalmente, el pensamiento heuristico se basa en el procedimiento para descubrir, aqui pueden
servir experiencias previas (Lopez-Forniés, 2020).

6.3 Fases del proceso creativo

EL proceso creativo puede representarse de manera circular (ver figura 7), a continuacion, el detalle de cada
una de las fases:

1. Inspiracion: Es la etapa en el que se busca informacion, se habla con otros, se hace investigacion y se generan
ideas (¢cuél es el objetivo?, ;cual es el problema?).
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2. Clarificacion: en este punto, analizar y juzgar las ideas es primordial.
3. Evaluacidn: evalua las opciones, el conocimiento, las posibilidades y los recursos.
4. Sintesis: ;en qué ideas concretas se trabajar? Inclinacion hacia opciones realistas. Se empieza a planear.

5. Maduracion: realizar una pausa por varios dias, ayudara a dar claridad en los resultados. Ademas, permite
liberar la mente de la saturacion de informacion que ha generado todo el proceso.

6. Expiracion: trabajar con precision en las mejores ideas. En este punto, empieza realmente todo el trabajo
(De Bono & Castillo, 1994).

Figura 7. Fases proceso creativo

Inspiracion

A\

Expiracion Clarificacion

Maduracion Evaluacion

N 4

Sintesis

Fuente: Cano Arroyave a partir de De Bono & Castillo, 1994, pag. 3
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6.4 Algunas técnicas de creatividad usadas en el disefio y la publicidad

DO IT: método desarrollado por Robert W. Olsen. Se trata de un proceso estructurado de creatividad. DO IT es
el acréonimo de las siguientes ideas (De Bono & Castillo, 1994), tiene mucha utilidad tanto en el liderazgo
empresarial y en la gerencia de equipos:

D - Definir el problema. se refiere a tener claro qué problema se quiere abordar y también es importante
delimitarlo para darle mayor enfoque.

0 - Open mind (mente abierta) y aplicacion de técnicas creativas para la generacion de ideas.

| - Identificacion de la mejor solucion (proceso de priorizacion); incluso, en esta fase se pueden usar técnicas
para la toma de decisiones.

T - Transformacion. Se trata de desarrollar la idea con mayor potencial; asi mismo, la creacién de un producto
0 servicio con todo lo que implica su puesta en marcha (De Bono & Castillo, 1994).

Método SCAMPER: es una técnica elaborada por Bob Eberlee a mediados de los afios 20. Consiste en un
checklist (lista de revision) muy detallado donde se generan nuevas ideas basadas en una idea inicial. Esta técnica
es apropiada para mejorar un producto, un servicio o un proceso (De Bono & Castillo, 1994).

Mapa mental: diagrama usado para representar ideas, palabras y conceptos asociados a una idea o una palabra
clave principal. En esta técnica no se requiere un orden logico, por el contrario, se realizan ramificaciones a partir
de la idea clave; ver ejemplo en la figura 8 (De Bono & Castillo, 1994).
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derivado

Concepto
derivado
Concepto

derivado

Concepto
derivado

Concepto

derivado

IDEA
clave
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derivado
Loncepto Concepto
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Pensar como un nifio: los nifios no tienen bloqueos mentales porque no dan relevancia a experiencias previas.
Ellos estan en el ahora y por eso encuentran soluciones de manera original; incluso, rompen las reglas porque
no las conocen. Los nifios buscan conexiones entre cosas totalmente distantes. Ademas, formulan preguntas
profundas e insistentes. Una manera de hacerlo es utilizar la expresion “por qué” a cada respuesta recibida y de
esta manera recolectar mas informacion (Foster, 1996).

Pensar visualmente: se trata de evocar imagenes mas que palabras. Los conceptos pueden ser visualmente
recreados a través comparaciones, metaforas o representaciones graficas. Basicamente, se refiere a visualizar
el problema antes de verbalizarlo; por ejemplo, para realizar una campafa de publicidad, se podria hacer un
ejercicio donde se visualice la solucion solo con representaciones imaginadas por los participantes para luego
condensar las ideas (Foster, 1996).

Pensamiento lateral: las mejores ideas pueden surgir de este tipo de pensamiento, se trata de proponer ideas
totalmente ilogicas que no respondan a un patrén o secuencia. Aunque al final la solucién propuesta tendra
l6gica, esta partié de una vision no convencional para abordar el problema. Esta técnica facilita la innovacion ya
que permite realizar combinaciones inesperadas e impredecibles (Foster, 1996).
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6.5 ¢Qué es el Design Thinking?

El termino Design Thinking se introdujo en 1987 por Peter Rowe, quien es Profesor de Arquitectura y Disefio
Urbano y Profesor destacado de la Universidad de Harvard, en su libro "Pensamiento del disefio: filosofia,
procesos y métodos (Esan, 2016).

Ademas, su traduccion es “pensamiento de disefio” y sugiere pensar como un disefiador. El Design Thinking es,
de algun modo, una manera de resolver problemas minimizando los riesgos y aumentando las posibilidades de
lograr los objetivos. Parte de la identificacion de necesidades, pasando por la observacion, la creacion y prueba
de prototipos. El Design Thinking conecta diferentes disciplinas; por ejemplo, la psicologia, la sociologia, el
marketing, la ingenieria, entre otras. De esta manera, logra soluciones deseables, viables técnica y
economicamente (Serrano Ortega & Blaquez Ceballos, 2015).

6.5.1 PILARES DEL DESIGN THINKING

Centrado en los humanos: esto significa que debe haber empatia por la personas para las cuales se esta
disefiando, buscar retroalimentacion de estas para mejorar los productos o los prototipos.

Mas que explicar, mostrarlo: se refiera a presentar las ideas y las propuestas con recursos de manera
significativa y relevante, generando experiencias a través de las historias.

Colaboracion diversa: cuando en un equipo existen diferentes disciplinas y diferentes maneras de ver las cosas,
surgiran ideas y soluciones enriquecidas.

El proceso: cada fase del proceso es importante, por ello es necesario conocerlo y saber qué herramientas o
métodos utilizar en cada paso.

Prototipar: su funcién principal es la validacion de la pertinencia, la funcionalidad y el beneficio de una idea o un
producto. Asi mismo, prototipar es fundamental para innovar.

Pensar y hacer: el Design Thinking no solo propone pensar, es indispensable pasar del analisis a la accion
rapidamente para mejorara a través de cada iteracion (repeticion del proceso) (Plattner, 2018).

6.5.2 LOS 5 PASOS FUNDAMENTALES DEL DESIGN THINKING

El Design Thinking es un proceso iterativo (como se observa en la figura 9) que se compone de 5 pasos:
Empatizar, definir, idear, prototipar y evaluar.
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Figura 9. Proceso Design Thinking

Proceso Design Thinking

®@e606

Empatizar Definir Idear Prototipar Evaluar

<

Fuente: Cano Arroyave a partir de Plattner, 2018, pag. 4

Empatizar: ejercicio de observacion consciente. Se trata de entender a los usuarios en su contexto, las cosas
que hacen y por qué las hacen, sus emociones, sus limitaciones, sus necesidades fisicas y emocionales; incluso,
conocer su manera del ver el mundo.

Definir: se trata de determinar el desafio que enfrentara el proyecto basado en lo aprendido con las personas o
usuarios. En esta fase, se organiza y analiza toda la informacion recopilada; dando como resultado la
identificacion de insights (percepcion" o "entendimiento). Asi mismo, se enmarca el problema con un enfoque
directo.

Idear: etapa de generacion de ideas, ademas todas son vélidas y se combina todo desde el pensamiento
inconsciente y consciente, pensamientos racionales y la imaginacién. Aca, toman fuerza las técnicas de
creatividad para proponer soluciones.

Prototipar: en esta fase se construyen elementos; ya sean dibujos, artefactos u objetos que permitan la

interaccion con usuarios. Generalmente el prototipado debe ser econémico, no requiere inversiones altas porque
lo que se busca es validar la propuesta de manera rapida.
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Evaluar: consiste en conseguir retroalimentacion de los usuarios y los interesados para mejorar la propuesta.
Esta informacion permite refinar la solucion planteada. Lo ideal es hacer las pruebas y validaciones en el contexto
propio del usuario (Plattner, 2018)

Como ejemplo, IBM posee el IBM Design Thinking, su laboratorio de innovacion en donde ayuda a
otras empresas a enfrentar sus retos a través de las soluciones enfocadas en las experiencias de los
usuarios. Tiene alrededor de 30 espacios de estudio en donde sigue el proceso de rastrear a los
usuarios, medir el éxito de las estrategias y mantener la curiosidad. Uno de sus mas grandes logros
fue la creacion del Bluemix, un entorno y plataforma colaborativa basada en la nube. Es una
herramienta que cualquier negocio puede utilizar para aumentar su competitividad (Conexionesan,
2019, pag. 1).

6.6 El Pensamiento de Diseio para contextos no creativos o de
negocios

El concepto Design thinking ha comenzado a utilizarse con fuerza en los Ultimos afios para la resolucion de
problemas, la elaboracion de modelos de negocio, la planificacion estratégica y el desarrollo de ideas; las
empresas cada vez mas requieren el uso de este concepto (Castillo-Vergara, Alvarez-Marin, & Cabana-Villca,
2014). Del mismo modo,

Design Thinking permite trabajar en equipos multidisciplinarios para desarrollar soluciones de manera
abierta y colaborativa; estimula la cooperacion y la creatividad rompe con ideas establecidas con el fin
de generar nuevas opciones innovadoras para afrontar problemas o mejorar situaciones.
Mundialmente se ha convertido en un método indispensable en el proceso de innovacién. Es lo que
se usa en empresas como Apple, General Electric y Philips, entre otras y actualmente el Design
Thinking recibe una amplia aplicacion en escuelas de negocios y en centros de innovacion de
universidades con Stanford, Berkeley y MTI, ente muchos otros (Gaxiola, pag. 1).

Tradicionalmente, los disefiadores han estado enfocados en crear y mejorar productos; no obstante, el Design
Thinking esta siendo abordado para resolver temas complejos desde diferentes angulos; por ejemplo, problemas
sociales, educativos y organizacionales. De esta manera, el pensamiento de disefio es una posibilidad para
orientar las compafiias desde una perspectiva alternativa a la racionalidad y la emocionalidad (Frias, 2019).

Segun Roger Martin, los disefiadores crean nuevos modelos constantemente. Estan entrenados, por ejemplo,
para crear un logo desde cero; no se limitan a elegir entre los logos existentes. Sin embargo, no todo lo que
crean es enteramente nuevo. Partiendo de lo anterior, al tomar prestadas las metodologias del disefio se tienen
las condiciones para llegar a respuestas creativas asi no sea disefiador y esté en un contexto no creativo (Frias,
2019).

IDEO ®: Por el 2001, a IDEO se le fue haciendo encargos para solucionar problemas que parecian
cada vez mas alejados del disefio tradicional. Una fundacion de cuidado de la salud nos pidi6 que la
ayudasemos a reestructurar la organizacion, una comparia manufacturera centenaria queria entender
mejor a sus clientes, y una universidad ansiaba crear un escenario de aprendizaje alternativo al de las
aulas tradicionales. Este tipo de trabajo llevd a IDEO de disefiar productos para clientes a disefiar

CANO-ARROYAVE




UNIVERSIDAD CATOLICA CGomunicacion, RELACION DEL DESIGN THINKING CON EL
A LU ISAM IGO Publicidad y Disefio 50 5 CESO CREATIVO DE LA PUBLICIDAD

experiencias para clientes (Frias, 2019, pag. 28).

Lego Serious Play Methodology ®: comparte una estructura y una forma de pensamiento si se quiere
paralela a Design Thinking, sin embargo, hay una divergencia: los escenarios para enmarcar el
problema, definir palabras clave y buenas preguntas son tridimensionales, mientras que en la
metodologia Design Thinking, la etapa de ideacion suele estar asociada con la bidimensién (paneles,
post-its, etc.). Utilizo la metodologia Design Thinking para integrar y potenciar la metodologia Lego en
todo lo que es experiencia de usuario; producto y servicios. También para las etapas de entender el
problema, definir el punto de vista y alguna experiencia simple y minima viable de prototipado para
inventar algo o para la construccién de ideas (Frias, 2019, pag. 35).

6.7 El Design Thinking paralainnovacion
El Design Thinking ha sido un mecanismo para conectar los negocios con el disefio y la tecnologia; a su vez,

las organizaciones hoy en dia tienen la necesidad de crear nuevos modelos y formas de entender los
problemas a los que se enfrentan, en tanto quieran diferenciarse y asumir un papel cada vez mas
destacado dentro del mercado y su entorno mas competitivo, como lo muestra la figura 10, donde la
innovacion surge de la interseccion de los componentes: personas, negocio y tecnologia (Brea, 2018,

pag. 6).
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Figura 10. Innovacion

I N Personas

(Usabilidad y
deseabilidad)

Tecnologia Negocio
(Factibilidad) (Viabilidad)

Fuente: Cano Arroyave a partir de Brea, 2018, pag. 10

6.8 Service Design (disefio de servicios)

El término Disefio de Servicios fue acufiado por Lynn Shostack en 1982. Shostack propuso que las
organizaciones desarrollen una comprension de cémo los procesos detras de escena interactuan entre
si porque dejar los servicios al talento individual y administrar las piezas en lugar de la totalidad hace
una empresa mas vulnerable y crea un servicio que reacciona lentamente a las necesidades y
oportunidades del mercado (Gibbons , 2017, pag. 1).

El Service Design también tienen una vision antropocéntrica, que comprende una serie de practicas en torno a
la comprension de las necesidades, los deseos y las limitaciones de los usuarios. Del mismo modo, busca
mejorar la toma de decisiones estratégicas y aumentar la efectividad de servicios individuales. Pero, para que el
servicio llegue de manera efectiva, pueda satisfacer necesidades y brindar una buena experiencia de uso, hay
que organizar y hacer funcionar de manera correcta los elementos internos de las organizaciones (procesos)
(Solfa, Amendolaggine, & Alvarado Wall, 2018).
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Segun Kristin R. Fritsche,

Service Design es un segmento holistico del negocio, que consiste en repensar como funciona una
empresa, a través de la planificacion y organizacion de personas, infraestructura, comunicacion y
componentes materiales de un servicio, pero también mediante la utilizacion del factor humano de la
emocion. En la figura 11, se evidencia el recorrido del cliente y la intervencion directa del negocio y
las operaciones (Solfa, Amendolaggine, & Alvarado Wall, 2018, pag. 5).

Figura 11. Elementos del Service Design

Customer Journey (recorrido del cliente)
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Fuente: Cano Arroyave a partir de Gibbons , 2017, pag. 1

6.8.1 COMPONENTES DEL SERVICE DESIGN

Personas: incluye a cualquier persona que cree o utilice el servicio, asi como a las personas que pueden verse
afectadas indirectamente por el servicio. Por ejemplo, empleados, clientes, compafieros, socios, proveedores.

Artefactos: este componente se refiere a los elementos fisicos o digitales (incluidos los productos) que se
necesitan para realizar el servicio con éxito.

. Espacio fisico: escaparate, ventanilla, sala de conferencias.
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Entorno digital a través del cual se entrega el servicio: paginas web, blogs, medios de comunicacion.

Objetos y garantias: archivos digitales, productos fisicos.

Procesos: estos son los flujos de trabajo, procedimientos o rituales realizados por el empleado o el usuario a lo
largo de un servicio. Por ejemplo, retirar dinero de un cajero automatico, resolver un problema relacionado con
el soporte, entrevistar a un nuevo empleado, compartir un archivo (Gibbons , 2017).

6.9 Diseno de productos digitales y sus principios

Para hablar de disefio de productos digitales se hace necesario mencionar practicas de disefio colaborativo,
equipos con multiples disciplinas, desarrollo de software y el apoyo de metodologias como el Design Thinking;
asi mismo el impacto de este es la interseccion de la experiencia de usuario, la estrategia de negocio y la
factibilidad tecnologica (ver figura 12) (Walter, 2017).

De tal manera, disefio colaborativo se refiere a como se aplica la creatividad colectiva a través de toda
la duracion de un proceso de disefio. El concepto ha surgido tanto como un efecto de la globalizacion
como también gracias a que se considera una potencial herramienta con la cual enfocar el desarrollo
de productos, en una industria que requiere nuevas tecnologias y procesos para abordar el disefio de
artefactos cada vez mas complejos y satisfacer de esta manera las altas expectativas de los clientes
(Huerta, pag. 1).

6.9.1 PRINCIPIOS DEL DISENO DE PRODUCTOS DIGITALES (WALTER, 2017)

Investigar: es importante determinar que el producto sea adecuado con las caracteristicas oportunas para el
publico preciso en el mercado correcto. Para ello, la investigacion es fundamental y requiere poseer datos
cuantitativos (analitica, estadisticas sobre patrones de comportamiento de los usuarios) o cualitativos
(apreciaciones sobre la experiencia, entrevistas, motivaciones de la persona).

Objetivo claro: todos los interesados deben conocer la vision del proyecto y sus objetivos. Debe ser tan
convincente y claro que cualquier integrante del equipo podria contarlo como si fuera una historia.

Pensamiento divergente en fases iniciales: las primeras etapas del proceso de disefio de productos digitales
deben estar apoyadas por ejercicios de creatividad y divergencia donde, no solo participan los integrantes de |
equipo, sino también los usuarios meta. Esto permitira el anélisis y evaluacion rapida de las ideas.

Retroalimentacion: esta permite corregir de manera rapida los errores o abordar oportunidades de mejora;
ademas, posibilita la evolucion de los productos y las capacidades de los equipos de trabajo. La retroalimentacion
llega, por un lado, de los integrantes del equipo, por el otro, por los usuarios o personas impactadas.

Prototipado rapido: es importante acelerar la creacion de prototipos basados en patrones, bibliotecas o insumos
pre construidos. Elementos que puedan ser combinados como piezas de un juego. Esto permitira validaciones
tempranas y feedback (retroalimentacion) de valor.
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Equipos integrados: cada persona en el equipo cumple un rol especifico; asi mismo, cada persona debe conocer
las funciones de los demas para generar una mayor integracion entre especialidades (disefio, tecnologia y
estrategia). Se sugiere tener equipos pequefios para una mejor cohesion.

Gerencia de

producto:
estrategia de
IMPACTO Lol
Diseno: Ingenieria:
PrOdUCtOS Experiencia factibilidad y
de usuario fiabilidad

Fuente: Cano Arroyave a partir de Walter, 2017, pag. 145

6.10Experiencia de Usuario (User Experience)

El término fue una definicién introducida por Donald Norman a mediados de los afios noventa. Se refiera a una
manera de disefiar productos enfocada en solucionar integralmente las necesidades especificas y concretas de
usuarios en un contexto y situacion determinada (figura 13). Busca generar emociones y percepciones positivas
frente al producto o servicio; por otro lado, intenta, de la mano de la usabilidad, facilitar el uso de productos,
minimizando la carga cognitiva (esfuerzo para aprender) y las limitaciones de los usuarios. Adicionalmente, la
Experiencia de Usuario se nutre de diferentes areas del conocimiento, siendo la sociologia, la psicologia, el
marketing y el disefio disciplinas importantes a la hora de abordar un proyecto con enfoque UX (User Experience)
(Solfa, Amendolaggine, & Alvarado Wall, 2018).

Hay que mencionar, ademas que en el disefio de experiencias de usuario se utilizan los principios de La Gestalt;
de esta manera, vemos como la psicologia es una disciplina muy cercana al disefio y como apoya el
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entendimiento de la percepcién, las emociones y las necesidades de las personas. Los principios de La Gestalt
mas usados en UX son: principio de la semejanza, proximidad, continuidad, direccion comun, relacion figura-
fondo y principio del cierre. En la figura 5, se muestran graficamente los principios mencionados (Busquets,
s.f.). Del mismo modo, La Experiencia de usuario esta directamente vinculada con el Service design en cada
punto de contacto con los usuarios y estos son el resultado de un ejercicio de Design Thinking como lo muestra

la figura 13.

Figura 13. Integracion Design Thinking con UX y Service Design

Frontstage

Experience

. . Puntos de contacto _’ _’
Thinking

Backstage

Design

Fuente: Cano Arroyave a partir de Solfa, Amendolaggine, & Alvarado Wall, 2018, pag. 7

6.11Cursos de extension en instituciones de educacidén superior sobre
Design Thinking

Concebimos a la extension universitaria como el conjunto de actividades de colaboracién entre actores
universitarios y no universitarios, en formas tales que todos los actores involucrados aportan sus
respectivos saberes y aprenden en un proceso interactivo orientado a la expansion de la culturay a la
utilizacion socialmente valiosa del conocimiento con prioridad a los sectores mas postergados. Desde
todas las disciplinas y tradiciones académicas se puede contribuir a impulsar formas de la extension
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con tales caracteristicas, y estrechamente vinculadas tanto con la ensefianza activa como con la
auténtica creacion de conocimientos (Arocena, 2010, pag. 11).

La extension es plenamente compatible con los ideales de la Reforma Universitaria Latinoamericana
y, ademas, adecuada a las condiciones contemporaneas de produccion y utilizacién de conocimientos.
Lo ultimo incluye lo que se refiere a las politicas modernas en ciencia, tecnologia e innovacion para el
desarrollo y, muy particularmente, a su vinculacion con las politicas sociales (Arocena, 2010, pag. 12).

Por otra parte,

este concepto ha evolucionado en cada pais y en Colombia, particularmente, obra reconocimiento
juridico con el Decreto Ley 80 de 1980, que aborda la manera de organizar el sistema de educacion
postsecundaria -mas tarde llamada de educacion superior—, y en ese sentido con la Ley que derogo
este mismo Decreto como la Ley 30 de 1992 de educacion superior. En el articulo 120 esta norma
puntualiza que la extension: comprende los programas de educacion permanente, cursos, seminarios
y demas programas destinados a la difusion de los conocimientos, a | intercambio de experiencias,
asi como las actividades de servicio tendientes a procurar el bienestar general de la comunidad y la
satisfaccion de las necesidades de la sociedad (Colombia, pag. 4).

Actualmente en Colombia y Latinoamérica existen algunas alternativas de cursos relacionados con Design
Thinking e innovacion, de los cuales se obtienen los siguientes datos recopilados en mayo de 2021:

Tabla 2. Oferta cursos de Design Thinking

Nombre Curso Institucudn Pais Precio Horas/créditos Modalidad Link

Creando soluciones Universidad Colombia COoP 24 horas / 2 Sin informacion  Visitar

innovadoras con del Rosario ® 1.000.000 créditos electivos pagina

Design Thinking UR

Curso Design EAFIT ® Colombia Sin Sin informacion Sin Visitar

Thinking informacion informacion pagina

Diplomado en Universidad Colombia Cop 100 horas Presenciales Visitar

Design Thinking Sergio 3.700.000 con apoyo pagina
Arboleda ® tecnoldgico

Design Thinking Universidad Colombia Sin 16 horas Sin

aplicado a la de San informacion informacion

Construccién e Buenaventura

Innovacion de los Cali ®

modelos de

Atencién en salud
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https://www.urosario.edu.co/Winter-School/Creando-soluciones-innovadoras-con-Design-Thinking/
https://www.urosario.edu.co/Winter-School/Creando-soluciones-innovadoras-con-Design-Thinking/
https://www.eafit.edu.co/cec/ingenieria/diseno/curso-design-thinking-#objetivo
https://www.eafit.edu.co/cec/ingenieria/diseno/curso-design-thinking-#objetivo
https://www.usergioarboleda.edu.co/programas/diplomado-design-thinking/
https://www.usergioarboleda.edu.co/programas/diplomado-design-thinking/
https://www.usbcali.edu.co/educacion_continua/convenio/cursos_cortos/design_thinking_modelos_atencion_salud
https://www.usbcali.edu.co/educacion_continua/convenio/cursos_cortos/design_thinking_modelos_atencion_salud
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Curso online de Crehana Latinoamérica COP 56,900 46 clases online Online Visitar
Design Thinking: pagina
Innovacion
Centrada en las
Personas
Design thinking Camara de Colombia Gratis Sin informacion Virtual Visitar
para jovenes Comercio de pagina
Bogota
Design Thinking Pontificia Colombia COP 12 horas Online Visitar
para la Innovacion Universidad 290.000 pagina
Empresarial Javeriana
Bogota
Design Thinking - Universidad Colombia COP 16 horas Virtual Visitar
Pensamiento Pontificia 315.000 pagina
creativo para la Bolivariana
gestion y la
solucion de
problemas
Taller — técnicas de  Universidad Colombia COP 8 horas Online Visitar
Design Thinking CES 270.000 pagina
para resolver
problemas
Certificacion Usaria Latinoamérica COP 6 dias Virtual Visitar
internacional 7.150.000 pagina

UX - PM, 3 niveles

Fuente: sitios y paginas web de cada institucion, mayo 2021
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https://www.crehana.com/co/cursos-online-innovacion/design-thinking-innovacion-centrada-en-las-personas/?utm_source=google&utm_medium=cpc&utm_campaign=search-brand&utm_content=sale-payg&utm_term=aon&gclid=CjwKCAjw-qeFBhAsEiwA2G7Nl3SGLMrKy9PzwY4xW2dkCD_kitARubXlMKRfzHWfpCRSSqeDEi40_BoCPHsQAvD_BwE
https://www.crehana.com/co/cursos-online-innovacion/design-thinking-innovacion-centrada-en-las-personas/?utm_source=google&utm_medium=cpc&utm_campaign=search-brand&utm_content=sale-payg&utm_term=aon&gclid=CjwKCAjw-qeFBhAsEiwA2G7Nl3SGLMrKy9PzwY4xW2dkCD_kitARubXlMKRfzHWfpCRSSqeDEi40_BoCPHsQAvD_BwE
https://www.ccb.org.co/Cursos-y-eventos/Nuestros-eventos/Cursos-virtuales-gratuitos/Design-thinking-para-jovenes
https://www.ccb.org.co/Cursos-y-eventos/Nuestros-eventos/Cursos-virtuales-gratuitos/Design-thinking-para-jovenes
https://educacionvirtual.javeriana.edu.co/design-thinking-para-la-innovaci%C3%B3n-empresarial
https://educacionvirtual.javeriana.edu.co/design-thinking-para-la-innovaci%C3%B3n-empresarial
https://www.upb.edu.co/es/formacioncontinua/desing-thinking
https://www.upb.edu.co/es/formacioncontinua/desing-thinking
https://www.ces.edu.co/educacion-continua/taller/taller-tecnicas-de-design-thinking-para-resolver-problemas/#fecha-y-lugar
https://www.ces.edu.co/educacion-continua/taller/taller-tecnicas-de-design-thinking-para-resolver-problemas/#fecha-y-lugar
https://usaria.mx/
https://usaria.mx/
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7 METODOLOGIA

Para esta investigacion, se plantea utilizar dos técnicas de investigacion de caracter cualitativo, es decir;
intentando interpretar los fendmenos y la situacion de acuerdo con los significados que tienen para las personas
implicadas (Rodriguez Gomez & Gil Flores, 1996). Por un lado, entrevista a expertos en Design Thinking y temas
asociados a esta metodologia de disefio, para ello, se deben disefiar de antemano los términos, contenidos y
formas de registro del diadlogo; dado que la entrevista es un dialogo formal, no es algo improvisado (Restrepo,
2007). Por el otro, se realizaran encuestas a estudiantes universitarios de publicidad que, si bien, en su formacion
tienen un componente muy alto en creatividad y enfoque social (Publicidad, 2020), en Design Thinking, no hay
certeza o evidencias. Estas encuestas pueden realizarse para que el sujeto entrevistado plasme por si mismo las
respuestas en el formato que se disponga (Mesa Granda, Diplomado en Metodologia General de la Investigacién
- Médulo 1, 2012).

7.1 Enfoque

El enfoque es cualitativo. Aunque se recolectaran datos a través de una encuesta y una entrevista, estos serviran
para extraer significados, contextualizar el fenémeno y analizar la realidad actual (Mata Solis, 2020): a pesar de
que los equipos creativos de las agencias realizan un proceso de desarrollo de productos o servicios, no logran
co-crear con sus clientes; a veces, no pueden prototipar ni hacer validaciones con usuarios reales. Estas barreras
implican replantear los procesos y la adopcion de nuevas metodologias, puntualmente, publicistas y creativos
para responder a problemas donde las personas son el centro (Eventsflow, s.f.). De acuerdo a lo anterior, las
universidades podrian ampliar su oferta educativa en temas de innovacion, los profesionales de las areas
creativas o otras podrian abordar problemas sociales y empresariales desde una perspectiva del pensamiento
de disefio; la industria y los empresarios encontraran una opcion para evolucionar su capacidad de innovacion.

7.2 Paradigma

Primero, definamos qué es paradigma, “el concepto de paradigma es complejo, ya que el uso del término a
menudo depende del area del saber desde el cual se lo mire. Sin embargo, en general se lo entiende como
sin6nimo de modelo o de ejemplo” (Etecé, 2021).

El paradigma de esta investigacon es Critico-Social; es decir, se establece una relacion pragmatica entre la
teoria y la practica. El investigador interviene dentro de la accidn, después de hacer su previo anélisis, actua para
cambiar su entorno. Es necesario ir mas alla de solo comprender la realidad, sino que puedan entregar soluciones
a los problemas (Noriega & Pérez , 2021)

7.3 Linea de investigacion

Publicidad, sociedad y educacion: La Publicidad Social no se trata solo de ensefiarle al publico objetivo a
consumir; es decir, mas alld del uso y consumo de productos y servicios, implica un compromiso desde una
perspectiva social donde las personas impactadas no solo adquieran soluciones, sino también, adquieran una
vision consciente de su realidad y una participacion activa (Lopez-Medina, 2020).
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De acuerdo a lo anterior, el Design Thinking puede ser un articulador entre lo social y lo educativo, donde los
publicistas incorporen a sus procesos creativos esta metodologia; partiendo de la identificacion de necesidades,
pasando por la observacion, la creacion, prueba de prototipos o posibles soluciones con la participacion de
usuarios (Serrano Ortega & Blaquez Ceballos, 2015). De esta manera, para el consumidor, un producto o solucién
se hace relevante en la medida que encaja con su estilo de vida y necesidades; asi mismo, porque es deseable
para este a través de una experiencia transformadora (Lopez-Medina, 2020).

7.4 Alcance

Descriptivo. Al buscar la relacion entre el Design Thinking y el proceso creativo de la Publicidad, es posible
encontrar hallazgos a partir de la vinculacion y el entendimiento de variables para, no solo describir los
fenémenos, sino también proponer o sugerir alrededor de estos. Asi lo explica Mesa Granda a continuacion:

Su objetivo es llegar a conocer las situaciones, costumbres y actitudes predominantes a través de la
descripcion exacta de las actividades, objetos, procesos y personas. Su meta no se limita a la
recoleccion de datos, sino también a la prediccion e identificacion de las relaciones que existen entre
dos o mas variables. Los investigadores no son meros tabuladores, sino que recogen los datos sobre
la base de una hipotesis o teoria, exponen y sintetizan la informacion de manera cuidadosa y luego
analizan minuciosamente los resultados, con el fin de extraer generalizaciones significativas que
contribuyan al conocimiento (Mesa Granda, Diplomado en Metodologia General de la Investigacion -
Modulo 1, 2012, pag. 36).

7.5 Tipo de investigacion
7.5.1 MIXTO: DOCUMENTAL Y TRABAJO DE CAMPO.

Documental. Basados en la categorias de analisis, se busca abordar y conocer conceptos que tienen relacion
con el Design Thinking y el proceso creativo de la Publicidad; del mismo modo, exponer un acercamiento a la
creacion de un curso de extension enfocado al Design Thinking desde una perspectiva publicitaria. A continuacion
un aporte de Frank Morales sobre investigacion documental:

El énfasis de la investigacion esta en el analisis teérico y conceptual hasta el paso final de la elaboracion
de un informe o propuesta sobre el material registrado, ya se trate de obras, investigaciones
anteriores, material inédito, hemerografico, cartas, historias de vida, documentos legales e inclusive
material filmado o grabado (Morales, 2012, pag. 13).

Trabajo de campo. Procedimiento donde se recoge informacion experimental que permita contrastar la
indagaciones tedricas con el resultado del ejercicio. Permitiendo adquirir herramientas para proponer soluciones
o0 sugerir en funcion de los hallazgos (Mesa Granda, Diplomado en Metodologia General de la Investigacion -
Médulo 1, 2012).

7.5.2 ESTUDIO DE CASO COMPARADO

Se busca descubrir varios fendmenos y de qué manera y por qué ocurren: el Design Thinking y el proceso
creativo de la publicidad; asi mismo, determinar semejanzas y diferencias, para revelar factores que contribuyen
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a la aparicion de ciertos hechos y situaciones (Mesa Granda, Diplomado en Metodologia General de la
Investigacion - Médulo 1, 2012).

7.6 Unidad(es) de analisis

Se estudia el Design Thinking como fendmeno “en el cual todas las grandes empresas y grandes universidades
se interesaron por la metodologia porque como tal les daba como una nueva aproximacion a poder desarrollar
productos y servicios centrados en necesidades reales” (Designthinking, 2017, pag. 1); asi mismo, entender su
proceso e indagar como el ejercicio publicitario podria no ser ajeno al fenémeno (Konrad.com, 2021).

7.7 Poblacion y muestra

Existen dos niveles de poblacion, el primero, la poblacion diana, que generalmente es muy grande y
el investigador no logra tener acceso a ella y el segundo, la poblacion accesible, en donde el numero
de elementos es menor y estd delimitado por criterios de inclusion y exclusion (Ventura-Leon, 2017,
pag. 648).

De acuerdo a lo anterior, la poblacion seleccionada es accesible y se trata expertos en Design Thinking y temas
asociados a esta metodologia de disefio para realizarles una entrevista. Asi mismo, estudiantes de Publicidad
para aplicarles una encuesta. Basados en las variables del marco teorico, se plantean los cuestionamientos con
los que se haria el acercamiento a los entrevistados y los encuestados.

Por otro lado, las muestras que se pretenden abordar son 3 expertos en Design Thinking y minimo 36 estudiantes
de Publicidad de la Universidad Luis Amig6. Por ejemplo, la encuesta sera aplicada a la muestra de 36 estudiantes
de Publicidad de la Universidad Luis Amigd que equivale al 10% de la poblacién de matriculados en la carrera en
el afio 2020 (Mesa Granda, Diplomado en Metodologia General de la Investigacion - Médulo 2, 2012).

7.7.1 EXPERTOS EN DESIGN THINKING ENTREVISTADOS:

Dalma Gisela Prieto Romero: publicista y disefiadora UX con amplia experiencia en Design Thinking. Ha dado
charlas sobre pensamiento de disefio y experiencia de usuario. Actualmente trabaja en una compafiia de
tecnologia como analista de experiencia de usuario.

Catalina Castro Guzman: disefiadora de la Universidad de Los Andes con un enfoque en el disefio estratégico
de servicios, conoce de manera profunda el proceso de disefio en diferentes campos, digital, producto, visual,
entre otros. Actualmente trabaja en una compafiia de tecnologia como analista UX y Service Designer.

Maria Teresa Gonzalez Duque: antropéloga de Pontificia Universidad Javeriana, con conocimientos en
investigacion con usuarios, conocedora de técnicas de investigacion para productos digitales. Actualmente
se desempefia como investigadora de experiencia de usuario (UX Researcher) en una compaiiia de
tecnologia.

Natalia Echeverry Serna: Disefiadora Industrial de la Pontificia Universidad Javeriana y Disefiadora UX con
conocimientos en investigacién con usuarios, experta en disefio de interaccién. Actualmente se desempefia
como analista UX en el sector banca para iniciativas de movilidad.
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7.8 Categorias de analisis
Definicion del disefio
Pensamiento de disefio para contextos no creativos
Métodos para crear innovacion
El disefio de servicios
El disefio de productos digitales y experiencia de usuario
Procesos creativos dentro del disefio y la publicidad

Desarrollo de cursos de extension en instituciones de educacion superior enfocados en Design Thinking

7.9 Instrumentos y técnicas de recoleccion de datos
7.9.1 ENTREVISTA

Se define utilizar la entrevista como instrumento de investigacion por que supone preguntas abiertas donde los
entrevistados presentan sus posturas con cierto detenimiento y, ademas, las entrevistas permiten un dialogo
orientado entre el investigador y el entrevistado. Del mismo modo con la entrevista se busca profundidad en la
informacion, puesto que después, debe hacerse un analisis de la informacién (Restrepo, 2007). Este instrumento
sera aplicado a la muestra de 3 expertos en Design Thinking. La entrevista toma aproximadamente 25 minutos
y para facilitar el proceso, dada la situacién actual de pandemia, se realizara a través de un formulario de Google
donde los expertos consignaran sus respuestas y apreciaciones. Finalmente, esta entrevista es semiestructurada
porque, en cierta medida, es flexible y entrega datos cualitativos veraces (Question Pro, s.f.).

7.9.2 ESTRUCTURA DE LA ENTREVISTA

Introduccion entrevista

Esta entrevista es realizada por estudiantes de Publicidad de la Universidad Catélica Luis Amigé. Se busca
conocer la opinion del entrevistado frente a la relacion del Design Thinking con el proceso creativo de la
Publicidad, basados en su conocimiento, experiencia y capacidad de andlisis. Este instrumento tiene un
enfoque cualitativo donde el entrevistado puede expresar ampliamente sus opiniones. La informacion que
entregue estara protegida y solo sera utilizada con fines investigativos en pro de un proceso académico. Asi
mismo, los datos relacionados con su privacidad seran manejados en forma confidencial. La entrevista toma
aproximadamente 25 minutos.

Preguntas
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¢Qué es el disefio para usted?

¢A nivel mental, como cree que es el proceso creativo?

¢Cudles considera que son las fases de un proceso creativo?

¢Qué técnicas de creatividad usadas en el Disefio y la Publicidad conoce y como las describe?
¢;Para usted, qué es el Design Thinking?

¢Como es usado el Design Thinking en contextos no creativos o de negocios?

¢Como aporta el Design Thinking a la innovacion?

¢Como el disefio de productos o servicios se apoyan en el Design Thinking?

¢De qué manera el Design Thinking impacta la experiencia de usuario?

¢Como el Design Thinking puede aportar al proceso creativo de la Publicidad?

¢Se puede ensefiar el Design Thinking de manera académica, o se trata de un aprendizaje espontaneo

desde la practica?

Qué ventajas en cuanto al desempefio profesional puede tener la aplicacién de Design Thinking en el

ejercicio publicitario y en el de otras disciplinas ajenas al disefio?

7.9.3 ENCUESTAS

La encuesta es un instrumento que se adapta a muchos tipos de informacién y poblacion; sirve para el estudio
de las actitudes, valores, creencias y motivos. Del mismo modo, sirve para estandarizar la informacion para su
tratamiento; en términos de recursos, es relativamente econdémica de implementar (Mesa Granda, Diplomado en
Metodologia General de la Investigacion - Mddulo 2, 2012). Este instrumento sera aplicado a la muestra de 36
estudiantes de Publicidad de la Universidad Luis Amig6 que equivale al 10% de la poblacién de matriculados en
la carrera (cifra del 2020) (Mesa Granda, Diplomado en Metodologia General de la Investigacion - Modulo 2,
2012). Se realizara a través de un formulario de Google donde los estudiantes consignaran sus respustas.

7.9.4 ESTRUCTURA DE LA ENCUESTA

Percepcion sobre el Design Thinking que tienen los estudiantes de publicidad
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Esta encuesta es realizada por estudiantes de Publicidad de la Universidad Catolica Luis Amigd con el fin de

conocer la percepcion sobre el Design Thinking. En esta encuesta no se solicitan datos personales; por lo

tanto, puedes responder con toda tranquilidad. La informaciéon recolectada sera usada solo con fines

académicos. Realizar este ejercicio solo te tomara 5 minutos. Muchas gracias por tu participacion.

Preguntas

1. ¢Quién es el principal validador o aprobador del resultado de tus ejercicios creativos? (seleccion Unica)
Tus amigos

El docente

Usuarios / Personas impactadas

2. El ejercicio creativo publicitario da como resultado (seleccion multiple):
Una campana publicitaria
Una pieza gréafica
Un producto
Un servicio

Solucion a problemas sociales

3. ¢Cuales de los siguientes elementos crees que hacen parte del proceso creativo publicitario? (seleccion
multiple)

Empatiza
Definir
Idear
Prototipar

Evaluar y validar

4. ;Qué es Design Thinking? (seleccién unica)

Un framework
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Una técnica creativa
Una metodologia
Una filosofia

Otra, jcual?

5. Califica las siguientes técnicas creativas segun la frecuencia de uso en tus procesos: no la uso, la uso poco,
la uso frecuentemente. (ordenar)

Do it

Método Scamper
Mapa mental

Pensar como un nifio
Pensar visualmente
Pensamiento lateral

Convergencia y divergencia

6. ;Como aporta el proceso creativo de la Publicidad a la innovacion? (seleccion unica)
Con ideas disruptivas
Probando y aprendiendo de los resultados
Con campafias exitosas
Con grandes embajadores de marca

Otro, ¢cual?

7. ¢Qué relacion encuentras entre el proceso creativo de la Publicidad con la experiencia de usuario?
(respuesta libre)

8. ¢;Como crees que son abordados los retos o problemas en contextos no creativos o de negocios? (respuesta
libre)

9. ;Consideras pertinente capacitarse en técnicas creativas enfocadas en el Design Thinking?
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Muy pertinente
Moderadamente pertinente
Poco pertinente

Nada pertinente

10. Contar con formacion certificada en Design Thinking podria mejorar tus oportunidades de desempefio
profesional. frente a la anterior apreciacion, ¢cudl es tu postura? (selecciion unica).

De acuerdo
Poco de acuerdo

En desacuerdo

11. ¢ Tienes alguna formacion, instruccion, entrenamiento o capacitacion en Design Thinking? Si es afirmativo,
indicanos la institucion u organizacién en la cual obtuviste el servicio.

Si
No

Cual

7.10Procesamiento de datos

Como se menciona en apartes anteriores, para el trabajo de campo se aplicaron dos métodos: entrevistas a
especialistas y encuestas a estudiantes, esta informacion fue procesada a través de Google Forms.

Ver documentos anexos: “Entrevistas_Design_Thinking.PDF” y
“Percepcion_Design_Thinking_estudiantes_Publicidad.PDF”

7.11Cronograma

El desarrollo del proyecto se tomd aproximadamente 10 meses, donde los 5 primeros meses se abordé el
planteamiento del problema y el marco tedrico; los siguientes meses, el disefio metodolégico, el trabajo de
campo, el analisis de la informacion y la generacion del producto.
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Figura 14. Avance de actividades

Actividad Febrero y Marzo |Abril y Mayo |Juioy Agoto |Septiembre y Octubre |Noviembre Comentarios

Planteamiento del problema OK

Mapa conceptual e idea al OK

rededor de tema . [

Marco teérico _ ' OK | |

Disefio metodolégico » . 4 OK _ OK

Trabajo de campo | | | OK

Organizaciénrde informacion OK
del trabajo de campo

Procesamiento y andlisis ' ' ' ‘ OK
resultados trabajo de campo

Conclusiones, ' ' '
recomendaciones OK

Producto de investigacion ' . ' ‘ OK
Entrega proyecto de grado | » , | OK
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8 RESULTADOS

8.1 Triangulacion de variables con datos e informacion

Para la entrevista de profesionales expertos en temas relacionados con el Disefio Centrado en las Personas y
Design Thinking, se habia proyecto tener 3 personas; por el contrario, se logré entrevistar 4 profesionales. Sin
embargo, para la encuesta a estudiantes, se proyectd la muestra de 36 estudiantes de Publicidad de la
Universidad Luis Amig6 que equivale al 10% de la poblacion de matriculados en la carrera en el afio 2020, pero
solo se logrd 22 encuestados, es decir, el 6.2%.

A continuacion, los resultados organizados por categorias de analisis:
8.1.1 DEFINICION DEL DISENO

El 75% de las especialistas que fueron entrevistadas definen el disefio como un proceso orientado a solucionar
problemas o necesidades; algo semejante a lo evidenciado en la fase de investigacion tedrica, donde se revela
que el disefio, mas alla de responder a aspectos estéticos, tiene como foco lo funcional que, a su vez, resuelve
un problema o necesidad.

8.1.2 PENSAMIENTO DE DISENO PARA CONTEXTOS NO CREATIVOS

Las apreciaciones en este sentido son muy variadas; por un lado, el 25% de las especialistas entrevistadas
considera que los contextos no creativos donde se puede aplicar el Design Thinking son muy amplios, por
ejemplo, problemas complejos de nivel mundial como la hambruna. Sin embargo, las demas entrevistadas
coinciden en que los contextos de negocio también son espacios para la creatividad porque cada compariia
enfrenta retos que requieren procesos de innovacion. Por otro lado, el 70% de los estudiantes entrevistados
perciben los contextos de negocio como algo aburrido y donde se llevan a cabo procesos lineales sin
componentes creativos. No obstante, el resto de los estudiantes encuestados sugiere que los métodos tipo
“prueba y error” podrian ser una alternativa para dar solucién a problemas o necesidades. Conforme a lo anterior,
el marco teorico nos orienta frente a la importancia que tiene actualemente el uso de métodos basados en el
pensamiento de disefio para dar solucion a problemas sociales y de las organizaciones.

8.1.3 METODOS PARA CREAR INNOVACION

El Design Thinking es un método para crear innovacion, pues parte de problemas complejos donde se hace una
inmersion profunda en el contexto del problema para co-crear y validar con las personas impactadas, dando
como resultado, soluciones que no se conocian previamente; en ese sentido, las especialista entrevistadas
afirman que los métodos pueden alinear los modelos de trabajo en la innovacién, pero, lo mas importante es
tangibilizar los problemas y la generacion de ideas disruptivas e inspiradores que respondan a la necesidad.

Por otro lado, el 68% de los estudiantes encuestados, tienden a validar el resultado de sus ejercicios creativos
con profesores y amigos, el resto afirma que tiene mayor relevancia hacerlo con los usuarios o personas que
van a impactar. Del mismo modo, el 77% de los estudiantes consideran que el resultado del ejercicio creativo
publicitario termina en una campafia; esto permite inferir que su proceso creativo podria ampliarse hacia una
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vision de resultado final, donde la campafia solo sea un medio para ayudar a las personas 0 un mecanismo que
apoye la solucion de problemas.

También, se observa que los estudiantes en su mayoria asocian las fases del Design Thinking con el proceso
creativo publicitario; no obstante, le dan menor importancia a la fase de “Empatizar” y “Prototipar”. Esto puede
deberse a que en algunos casos el enfoque del proceso creativo para las camparias esta orientado a la ideacion
y definicion.

En otro sentido, si bien, dentro del Design Thinking es posible usar multiples técnicas creativas, éste no es una
técnica por si sola, se trata mas de un método o marco para dar solucion a problemas. En relacién a lo anterior,
el 59% de los estudiantes consideran que el Design Thinking es una técnica creativa.

El 45% de los estudiantes afirman que desde el proceso creativo publicitario se aporta a la innovacién con ideas
disruptivas, el 22% cree que el aporte es con campaiias exitosas; en contraste, el 27% considera que probando
y aprendiendo de los resultados. Aca se puede inferir que hay una reiterativa busqueda de resultados cosméticos
y no funcionales.

8.1.4 EL DISENO DE SERVICIOS

Las especialistas entrevistadas coinciden en que el Design Thinking aporta al disefio de servicios porque permite,
a través del método, orientar la identificacion del problema hasta el planteamiento del producto o el servicio,
refinamiento y su evolucion.

8.1.5 EL DISENO DE PRODUCTOS DIGITALES Y EXPERIENCIA DE USUARIO

Las especialistas mencionan que la experiencia de usuario se ve impactada de manera positiva cuando los
problemas o necesidades son abordados con metodologias centradas en las personas. Como vemos, se reafirma
la relevancia de tener foco en los usuarios y sus necesidades para crear productos y experiencias que mejoren
la vida de las personas, que transformen sociedades y que sean accesibles.

En contraste, se les pidié a los estudiantes encuestados relacionar el proceso creativo de la Publicidad con la
experiencia de usuario y se evidencia una tendencia hacia el resultado mas que al proceso; es decir, que ideas
muy creativas pueden traducirse en una excelente experiencia de usuario. Asi mismo, se percibe poca
importancia frente a lo valioso que es profundizar en el conocimiento y entendimiento de los usuarios o los
clientes.

8.1.6 PROCESOS CREATIVOS DENTRO DEL DISENO Y LA PUBLICIDAD

Para hablar de procesos creativos, nos remitimos al marco teérico donde se habla de los emisferios del cerebro,
donde el emisferio derecho es analitico y convergente vy, el izquierdo, creativo y divergente. Conforme a esto,
una de las especialista entrevistada afirma que ambas perspectivas son importantes en el proceso creativo y que
generalmente estan presentes. Sin embargo, todas las personas entrevistadas describieron las fases del proceso
creativo bajo un lineamiento metodologico y no como un ejercicio ciclico, de acuerdo a como se plantea en el
marco tedrico.

CANO-ARROYAVE

43



UNIVERSIDAD CATOL'CA’ Corﬂuﬂicacién‘ B
o " RELACION DEL DESIGN THINKING CON EL
A LU IS Publicidad y Disefio 50 5 CESO CREATIVO DE LA PUBLICIDAD

Por otro lado, frente a las técnicas de creatividad, se observa que, para las especialistas entrevistadas, la lluvia
de ideas y los mapas mentales tienen una alta relevancia; asi mismo, destacan técnicas como “What if” que
permite identificar maltiples posibilidades y que responde a un momento divergente.

En contraste, se infiere que, por su formacion y orientacion gréafica, los estudiantes encuestados tienden a usar
frecuentemente la técnica creativa “Pensar Visualmente”. Paradogicamente, la técnica “Convergencia y
Divergencia” no es de uso comun en ellos, se deduce que este fendmeno puede obedecer al desconocimiento
de los términos.

8.1.7 DESARROLLO DE CURSOS DE EXTENSION EN INSTITUCIONES DE
EDUCACION SUPERIOR ENFOCADOS EN DESIGN THINKING

En relacion con la ensefanza del Design Thinking, coexisten las posturas de las personas entrevistadas. Afirman
que es importante el componente teorico para dar los fundamentos, pero que es esencial hacerlo de manera
practica y si esa préactica resuelve un problema real, el resultado sera muy positivo.

Una de las especialistas manifiesta que incorporar el Design Thinking en el ejercicio publicitario permite focalizar
los esfuerzos en las necesidad de las personas y usuarios mas alla del deseo tradicional de la publicidad, vender.
Del mismo modo, a través del Design Thinking, aprender a fracasar rapido con el menor costo posible y, de esta
manera, refinar la propuesta que se construya desde la perspectiva publicitaria.

Por otro lado, el 77.3% de los estudiantes encuestados afirma que es muy pertinente tener formacién en Design
Thinking. En esa misma linea, el 68.2% de los estudiantes encuestados ratiifican que tener formacion en Design
Thinking podria tener ventajas en le desempefio profesional.

En contraste, el 9% de los estudiantes encuestado afirman que tiene alguna formacion en Design Thinking a
través de alguna institucion externa a la universidad.

Avanzando en el analisis, seguimos con la confrontacion de los objetivos y los resultados:
8.1.8 OBJETIVO GENERAL

Establecer la relacion del Design Thinking con el proceso creativo de la publicidad y como esta puede ser una
propuesta de curso de extension académica.

En el planteamiento del problema se formulaba esta hipétesis: a pesar de que los equipos creativos de las
agencias realizan un proceso de desarrollo de productos o servicios, no logran co-crear con sus clientes; por
los tiempos de entrega tan justos, no pueden prototipar ni hacer validaciones de estos. Estas barreras implican
replantear los procesos y la adopcion de nuevas metodologias para responder a problemas donde las personas
son el centro (Eventsflow, s.f.). Con el resultado de las entrevistas y las encuestas, se evidencia que el Design
Thinking puede complementar los procesos creativos publicitarios sobre todo en las fases de “empatizar”,
“"prototipado” y “evaluar y validar”.

Del mismo modo, se observa la necesidad de formar o dar un acercamiento a los estudiantes sobre Design
Thinking, no solo porque se evidencidé que es esencial empezar a poner a las personas, sus necesidades y
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problemas en el centro del ejercicio publicitario; sino también porque ellos mismo manifiestan que les daria valor
en su desemperio profesional.

8.1.9 OBJETIVOS ESPECIFICOS
Identificar elementos del Design Thinking que pueden complementar los procesos creativos publicitarios.
Los elementos identificados fueron:

Empatizar: ejercicio de observacion consciente. Se trata de entender a los usuarios en su contexto, las cosas
que hacen y por qué las hacen, sus emociones, sus limitaciones, sus necesidades fisicas y emocionales; incluso,

conocer su manera del ver el mundo.

Prototipar: en esta fase se construyen elementos; ya sean dibujos, artefactos u objetos que permitan la
interaccion con usuarios. Generalmente el prototipado debe ser econdémico, no requiere inversiones altas porque

lo que se busca es validar la propuesta de manera rapida.

Evaluar: consiste en conseguir retroalimentacion de los usuarios y los interesados para mejorar la propuesta.
Esta informacion permite refinar la solucion planteada. Lo ideal es hacer las pruebas y validaciones en el contexto
propio del usuario (Plattner, 2018)

Generar una aproximacion metodolégica donde el proceso creativo publicitario incorpore elementos del
Design Thinking.

Generar una aproximacion metodoldgica implicaria desarrollar un segundo producto de investigacion, dado el
alcance planteado, este objetivo no se cumple en su totalidad; sin embargo, el producto resultado de esta
invesitgacion se proyecta como una herramienta para facilitar la incorporacion del Design Thinking al proceso

creativo publicitario a dicional a su intencién formativa.

Exponer un acercamiento a la creacion de un curso de extension enfocado al Design Thinking desde una

perspectiva publicitaria

Ver documento anexo “01_CARTA_DESCRIPTIVA_CURSO-DESIGN-THINKING.docx”
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9 CONCLUSIONES

Se pudo establecer la relacion del Design Thinking con el Proceso Creativo Publicitario, pues ambos estan
orientados a dar soluciones a las personas. Asi mismo, el Design Thinking puede complementar los procesos

3N

creativos publicitarios sobre todo en las fases de “empatizar”, “"prototipado” y “evaluar y validar”.

De acuerdo a lo anterior, se hace necesario fortalecer las competencias de los publicistas para lograr mayor
profundidad en la investigacion con usuarios no solo en la fase inicial “empatizar”, también en la fase de “evaluar
y validar”. Incluso se podria hablar de un nuevo rol dentro de la industria publicitaria que haga validaciones de
propuestas creativas con usuarios reales antes de salir al mercado.

Se revel6 que cualquier proceso de disefio o creativo, mas alla de responder a aspectos estéticos, tiene como
foco lo funcional que, a su vez, resuelve un problema o necesidad.

El marco teorico y el trabajo de campo nos orientan frente a la importancia que tiene actualmente el uso de
meétodos basados en el pensamiento de disefio para dar solucion a problemas sociales y de las organizaciones.

El proceso creativo podria ampliarse hacia una vision de resultado final, donde la campafia solo sea un medio
para ayudar a las personas 0 un mecanismo que apoye la solucion de problemas.

Se puede inferir que hay una reiterativa busqueda de resultados cosméticos y no funcionales en los procesos
creativos publicitarios.

Se reafirma la relevancia de tener foco en los usuarios y sus necesidades para crear productos y experiencias
que mejoren la vida de las personas, que transformen sociedades y que sean accesibles.

A través del Design Thinking, se aprende a fracasar rapido con el menor costo posible y, de esta manera,
refinar las propuesta que se construya desde la perspectiva publicitaria.

Es visible la necesidad de formar o dar un acercamiento a los estudiantes sobre Design Thinking, no solo porque
se revel6 que es esencial empezar a poner a las personas, sus necesidades y problemas en el centro del ejercicio
publicitario; sino también porque ellos mismo manifiestan que les daria valor en su desempefio profesional.
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11 ANEXOS

Anexo 1. Entrevista: Design Thinking

Nombre documento:
Relacion_del_Design_Thinking_con_el_proceso_creativo_de_la_Publicidad_Entrevistas.pdf

Ubicacion: Repositorio Institucional Universidad Catélica Luis Amigé

Contiene la opinién de los entrevistados frente a la relacién del Design Thinking con el proceso creativo de la
Publicidad, basados en su conocimiento, experiencia y capacidad de analisis. Este instrumento tiene un enfoque
cualitativo donde el entrevistado puede expresar ampliamente sus opiniones.

Anexo 2. Percepcion sobre el Design Thinking que tienen los estudiantes
de Publicidad

Nombre documento:
Relacion_del_Design_Thinking_con_el_proceso_creativo_de_la_Publicidad_Encuestas.pdf

Ubicacion: Repositorio Institucional Universidad Catélica Luis Amig6

Encuesta a estudiantes de Publicidad de la Universidad Catélica Luis Amigd con el fin de conocer la percepcion
sobre el Design Thinking.

Anexo 3. Carta descriptiva curso Design Thinking

Nombre documento:
Relacion_del_Design_Thinking_con_el_proceso_creativo_de_la_Publicidad_01_CARTA_DESCRIPTIVA_CURSO-
DESIGN-THINKING.docx

Ubicacion: Repositorio Institucional Universidad Catélica Luis Amigé

Acercamiento a la creacion de un curso de extension enfocado al Design Thinking desde una perspectiva
publicitaria.
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