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Prologo

El disefio es proceso y resultado a la vez; es accién y objeto concreto.

Cualquier emprendimiento nace con el propésito de identificar una necesi-
dad no satisfecha. El disefio como tal tiene la capacidad de concretar, evolucionar,
mejorar y transformar a partir del entendimiento profundo, continuo y sincero
de esa necesidad humana, siempre ofreciendo un resultado distinto a la vez.

Una disciplina que ha acompafiado y acompana la evolucién del mundo. Me
remonto a 1830, cuando el disefio era visto como arte; posteriormente, al afio
1900 cuando aparece la primera Revolucién Industrial, donde el disefio evolu-
ciona hacia procesos de produccién masiva y todo se fabricaba igual (coches,
radios, mesas, sillas, etc.). En 1950 la disciplina evoluciona a disefio como estilo,
quedandose por muchas décadas en ese paradigma. En 1990, con el nacimiento
de Internet, la profesién vuelve a evolucionar hacia el disefio como interfaz de
usuario, y con el florecimiento de las computadoras de escritorio, ordenadores
portatiles, teléfonos inteligentes, tabletas digitales y sus respectivas aplicaciones
mboviles, a partir del 2005 vuelve a evolucionar hacia el disefio de experiencias,
donde hoy dia nos encontramos.

Esnecesario entender la historia evolutiva del disefio para descubrir por qué
este es tan importante como factor diferenciador en el mundo de los negocios y
emprendimientos. Tanto es asi que muchas escuelas de negocio y universidades
se han apropiado del proceso y pensamiento de disefio para mejorar sus propias
disciplinas, lo cual estd muy bien; sin embargo, llevar un curso o taller no con-
vierte a los participantes en disefiadores, pues, asi como los pilotos, necesitan
mucha préctica y miles horas de vuelo.

El estudio de Andrea Lazarte resulta atil para orientar y educar al empren-
dedor en el reconocimiento de la importancia de los aspectos estratégicos y
diferenciadores del disefio, y no dejarlo o abandonarlo a una mera estética,
como en la década del cincuenta.

Un profesional del disefio con las habilidades que formamos en la univer-
sidad se convierte hoy en un potencial catalizador de innovacién en las orga-
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nizaciones. Introducirlo en la cultura de las empresas es vital para mantener
su vigencia y coexistencia, ademas de contribuir con ellas en el buen disefio.
Buckminister Fuller definia en 1956 asi al disefiador:

«Es una sintesis emergente de artista, inventor, mecanico, economista
objetivo y estratega evolutivo».

Para gestionar la complejidad de un mundo saturado de small data, big data,
informacidn, percepciones, etc., usamos al disefio como proceso y resultado
con la finalidad de dar solucién a oportunidades o problemas de las personas.
Si sumamos la interaccion con otras disciplinas, usando el proceso de disefio,
estaremos enfrentando con mejores argumentos cualquier reto o desafio que
tengamos al frente.

Esto sucede no solo por saber usar la herramienta (proceso de disefio),
sino que pasa también por cambiar nuestra mente de paradigmas o formas
con las cuales estdbamos acostumbrados a solucionar las cosas. El mundo hoy
no funciona asi.

Por lo tanto, necesitamos estar siempre con una mente 4gil y despierta,
muy flexible, dispuesta a evolucionar segin la naturaleza del contexto que
enfrentemos. Y un profesional del disefio de hoy debe ser consciente de la
importancia y rol que juega en la sociedad. Otro rol clave es el de educar a los
emprendedores y profesionales de los negocios en el valor que un disefiador
de estas caracteristicas puede aportar en sus equipos de trabajo, por ser un
elemento que continuamente busca retar lo establecido, moviendo el pensa-
miento de los colegas de trabajo y la manera en que la empresa entrega valor a
sus clientes, todo esto en un entorno colaborativo.

Es por eso que, en la Facultad de Disefio y Comunicacién de la Universidad
de Ciencias y Artes de América Latina, UCAL, nuestras carreras de Disefo orien-
tan a los futuros disefiadores en esa linea de desarrollo humano y formativo.

Oscar Mas
Vicerrector de Innovacién y
director de las carreras de Diseflo
UCAL
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Introduccion

En un contexto en el que la aplicacién de metodologias de innovacién y procesos
disruptivos esta diversificada en la mayoria de ambitos de desempefio humano
—desde la ensefianza basica y superior hasta los sectores productivos del Perd—,
el disefio como ingrediente diferenciador y contribuyente de innovacién atn
se encuentra en un desarrollo temprano.

Tan solo en los Gltimos 10 afios, el surgimiento de emprendimientos de
diversa indole ha respondido a la combinacién de un incremento exponencial
de ideas innovadoras y de creadores motivados por marcar una diferencia en la
sociedad. Como respuesta a este movimiento innovador, el Estado y la empresa
privada, como Fundacién Telefénica, lanzaron diferentes concursos y fondos
para incentivar ain mas el pensamiento y la ejecucién creativa en el Perd. No
obstante, alo largo del libro veremos que la mayoria de proyectos de innovacién,
muchos de ellos ganadores de fondos para su ejecucién, no han sido disefiados
de manera apropiada para servir a sus diversos publicos objetivos, ni su difusién
responde a un plan de marketing y comunicaciones acertado, primando, por lo
contrario, la funcionalidad técnica.

En este entorno existen diversas aceleradoras pertenecientes a universi-
dades publicas y privadas de nuestro pais que ofrecen inversién y mentoria a
emprendimientos propios (de la misma universidad) y a otros que postulan a
los concursos que ofrecen. Esto supone que equipos ya formados, con una idea
conceptual, se presenten y desarrollen en estos espacios sus ideas de negocio y
sus prototipos funcionales. El mayor grupo de estos emprendimientos ha sido
desarrollado por jévenes estudiantes de pre y postgrado, o por universitarios
recién graduados. Asi, confiando en su entusiasmo, espiritu emprendedor y
creciente nivel de innovacion, estamos en la posicion de lograr que, en nuestro
pais, al igual que en otros muchos, el disefio esté a la par del factor econémico
del desarrollo de un producto, contribuyendo asi a su éxito.

Sin embargo, ante esta situacién es necesario preguntarse ;por qué en el
Pert existen emprendimientos con excesos técnicos -y, para muchos, com-
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plicados— y faltan, por lo contrario, aquellos que se destaquen por el disefio
orientado al usuario? La respuesta tal vez parezca obvia, pero es probable que
hayan razones subyacentes que atin no han sido abordadas, entre ellas, la falta
de reconocimiento de la importancia de los aspectos estratégicos y diferen-
ciadores del diseno, y el que no existan herramientas ni espacios o dmbitos
convenientes para formar sinergias entre los disefiadores que intentan sacar
adelante un emprendimiento “no orientado exclusivamente al disefio” y aquellos
ingenieros o técnicos que desean hacer mas que prototipos funcionales pero
“nada amigables visualmente”.

La visién del estudio es investigar, proponer y definir la creacién de herra-
mientas y espacios necesarios para que los innovadores tanto ingenieriles como
disefiadores se junten, compartan sus ideas y, eventualmente, formen sinergias.
Para ello, determinamos los aspectos diferenciadores del disefio en los empren-
dimientos peruanos basados en innovacién. Asimismo, los espacios permitirian
la interaccién entre especialistas del diseflo, del marketing y de la comunicacién
con ingenieros de diversas ramas con el fin identificar potenciales intereses en
determinados proyectos, compartir ideas y crear equipos innovadores que les
permitan seguir con el desarrollo de sus ideas.

Elimpacto seria radical al introducir un concepto no antes visto en el pais ni
en otras universidades que animan a equipos de emprendedores a presentarse
para ser asesorados con miras a un premio monetario para desarrollar su idea
innovadora; ademas, reunir a especialistas del disefio con profesionales altamen-
te técnicos, ayudarlos a entender que el disefio es una pieza clave y esencial en
toda creacion orientada al publico y, por altimo, brindarles el espacio perfecto
para formar alianzas, beneficiara el desarrollo emprendedor en el Perd.

En suma, el estudio que presentamos en este libro propone descubrir como
el disefio es un factor diferenciador en los emprendimientos peruanos innova-
dores en relacién con sus especificaciones orientadas al publico objetivo o a las
estrategias mas adecuadas para llegar a este.
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Capitulo 1

Definiciones y atributos
del diseno

Muchos especialistas del disefio vienen definiéndolo desde sus inicios, adaptan-
dose a las nuevas tendencias y a la evolucién que atraviesa este campo de estudio.
Sin duda, hablar de disefio supone un amplio entendimiento del entorno y de
sumagnitud, no limitdndose a un nico &mbito o area en particular. En ese sen-
tido, Campbell (2018) define al disefio como el desarrollo de un plan o proceso
para alcanzar o crear algo; ese algo incluye desde objetos, eventos, elementos
del dia a dia hasta cualquier cosa que sea creada por el ser humano. También
sostiene que el disefio exitoso debe ser atractivo para su pablico objetivo, por
su apariencia y utilidad. Si tomamos como referencia esta definicién general
del disefio, proyectandonos a sus maltiples atributos, podemos inferir que este
abarca mucho mas que la mera creacion de productos (bienes y servicios), sino
que su relevancia recae desde la planificacién del proyecto, cuyo fin es crear algo.

Con la modernizacion inici6 la dominacién de la 16gica mecanica y la pro-
duccién de conocimiento ligado a ambientes naturales y organismos vivos. No
obstante, estos cambios condujeron a una evolucién significativa en el campo
del disefio: como ya no tiene sentido pensar en términos de maquinas, tampoco
lo tiene pensar en problemas que son resueltos como parte de un sistema. Para
ello, surgio el disefio estratégico como area de conocimiento que debe adap-
tarse, partiendo desde un solucionador de problemas a un proceso integrado
en distintos &mbitos del desempefio humano. Como proceso creativo, el disefio
es capaz de alentar el desarrollo de relaciones entre diferentes actores en un
ecosistema de innovacién; en consecuencia, puede transformar la inteligencia
colectiva en institucional (De Mello, 2017). Entonces, es evidente que, tratindose
de cualquier rama del disefio, siempre debe primar la intervencién de puablicos,
que pueden ser usuarios, actores externos, proveedores, entre otros.

Por su parte, Gillo Dorfles (1968) define que la idea de disefio est4 asocia-
da a tres factores: la iteracién del producto, que implica que debe poder ser
reproducido indefinidamente a partir de un prototipo; la fabricacién exclusi-
vamente mecanica, que impide cualquier posibilidad de variacién individual,
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y la cualidad estética que el disefiador propone en relacién con la intervencion
manual propia de la artesania. Como consecuencia de estas y otras influencias
que relacionan el disefio con lo estético, los productos del disefio se presentan
como un fenémeno sociocultural. Es asi que el disefio, como instrumento de la
vida cultural, ofrece sus productos al servicio de las necesidades y deseos de los
seres humanos, facilitando el intercambio de informacién e ideas esenciales. A
partir de esta definicion, el disefio centrado en el hombre permite ejecutar una
basqueda constante de lo que puede ser construido para impulsar la dignidad
de los principios humanos (Palacios, 2017). En suma, «el disefio es un producto
cultural, hijo del arte y de la técnica, de la creatividad e inventiva del ser humano.
A la vez los productos disefiados son bienes culturales» (Gémez, 2010, p. 177).

Campbell (2018) destaca que mientras los primeros disefios se lograban a
través de prueba y error, debido a que las personas solo usaban lo que tenian a
la mano o adaptaban algo para que funcione mejor, mayores esfuerzos y expe-
riencia fueron requeridos para el diseio moderno. Asimismo, menciona que el
disefio comienza con una necesidad y con el deseo de satisfacerla; por ello, los
disenadores requieren expertise suficiente para saber como definir un problema
y alcanzar una meta deseada sobre este. Por ejemplo, alguien disefiando el in-
terior de un auto debe considerar la ubicacién de instrumentos tanto desde la
perspectiva estética como desde la practica; asimismo, mientras el conductor
sea capaz de ver el podémetro con facilidad, el disefiador podria escoger fuentes
u otros elementos que hagan la visualizacién mas satisfactoria. Esta situacién
permite evidenciar de manera clara la influencia que tienen los disefiadores en
(casi) todas las cosas que utilizamos o con las que interactuamos dia a dia. Es
precisamente por estos atributos que el disefio debe considerarse y valorarse en
las tareas cotidianas, como en el uso de los dispositivos méviles que facilitan
nuestra vida o en la elaboracién del plan para un proyecto en el que estemos
trabajando.

De lo anterior surge una gran interrogante: si bien se ha establecido que el
disefio es mas que la sola creacién de algo visual ;qué tipo de disefio es aquel
que crea y muestra visualmente algo? Este concepto recae en el disefio grafico o
de comunicacién visual, como lo defini6 Jorge Frascara en el afio 1996, el cual se
caracteriza por ser descriptivo e incluir tres elementos necesarios para discernir
entre campos de actividad: un método, disefio; un objetivo, comunicacién; y un
medio, la visién. En esa misma linea, es pertinente precisar que las imagenes
que conocemos como graficas cumplen la funcién de comunicar enunciados
iconico-verbales a un publico determinado, induciéndolo a adoptar ciertas con-
ductas o acciones programadas bajo un plan comunicacional disefiado. Estas
imagenes encarnan las estrategias de marketing de empresas, organizaciones
e instituciones gubernamentales, haciendo del disefio grafico una disciplina
social y humanistica (Palacios, 2017).
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De igual forma, Alejandro Tapia (2014), en su ensayo titulado Hacia una de-
finicién del disefio grdfico, indica que el disefio grafico es el arte de deliberar sobre
técnicas, métodos o teorias determinadas, asi como sobre la innovacién, para
crear escenarios donde la produccién de iméagenes incide sobre la vida humana,
las conductas de consumo, los habitos de lectura y las necesidades de informacion.

Diversos autores coinciden en que la capacidad de disefiar es inherente al ser
humano y al desarrollo de su creatividad; es asi que la capacidad de disefiar esta
relacionada con la manera de pensar y actuar de los individuos, siendo posible
solucionar problemas de un modo creativo. Asimismo, cuando el ser humano
disefia “algo para” darle determinada utilidad, le esta dando sentido a ese algo;
es decir, lo esta destinando a un fin. Esa destinacién planificada y proyectada
se constituye en la esencia del disefio (Gémez, 2010).

Del mismo modo, Schnarch (2013) sostiene lo siguiente:

La creatividad se relaciona con la bisqueda y aprovechamiento de oportuni-
dades de ideas que satisfagan necesidades reales y sentidas del mercado; la
innovacion se refiere a la aplicacién y desarrollo de productos y empresas; y
el marketing no solo ayuda a la identificacién de dichos requerimientos, sino
que aporta al diseflo, comercializacién e introduccién de esas innovaciones
a la validacién (p. 64).

Finalmente, Oberto (2007, citado por Perozo & Villalobos, 2014) resalta que
una idea creativa solo se convierte en una innovacioén cuando se utiliza para
cubrir una necesidad concreta.

En resumen, de la combinacion de las tres definiciones es posible inferir que
la capacidad de disefiar no solo esta relacionada con la resolucién de problemas
y el fomento de la creatividad, sino que también permite la bisqueda de oportu-
nidades de desarrollo y aplicacién de productos, bienes y servicios innovadores
basados en necesidades reales de usuarios, los cuales deben apoyarse del disefio
para validarlos y comercializarlos en el mercado. En esta definicién aplicada del
diseflo se fundamenta nuestro estudio.

Campos de accion del disefo

Sin duda, el disefio agrega valor a los productos, los servicios y las empresas
que deciden tenerlo en cuenta para sintonizar su demanda con las expec-
tativas de los usuarios; y es una disciplina altamente relevante tanto para
las actividades innovadoras como para las que no lo son. Para Ramirez y
Ariza (2012) «disefiar es generar la informacién para que un determinado
producto o servicio se materialice. Involucra un conjunto amplio de dimen-
siones que exceden lo puramente estético: la ergonomia, la interfaz entre el
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producto y el usuario, la funcionalidad, el uso eficiente de los materiales,

entre otros» (p. 18).

Esimportante destacar que, si bien se habla de producto final como resulta-
do de los procesos de disefo, en estricto, un producto puede referirse o incluir
a un servicio, razén por la que afladimos el término en este estudio. Asimis-
mo, al hablar de organizaciones incluimos aquellas empresas establecidas, en
crecimiento incremental (startups) y en nacimiento o crecimiento sostenido
(emprendimientos), asociandolas a diversos niveles de incorporacién (deseable)
del disefio en ellas. Detallaremos esta relacién mas adelante.

Los cuatro grandes campos de accién del disefio establecidos por Ramirez
y Ariza (2012) se resumen en la Tabla 1y Figura 1.

Tabla 1. Descripcién de los campos de accion del disefio

Campo de accidn

Descripcion

Disefio del producto

Disefio de la
imagen corporativa

Comunicacién
del producto

Disefio estratégico

Definicién de aspectos formales, utilitarios, semanticos y
demas caracteristicas del producto que estara en contacto
con el usuario. Para ello se trabaja en la comprension de la
experiencia de uso, la percepcidn sensorial, los conocimien-
tos técnicos y los procesos de fabricacion.

Construccion de la representacién que tiene el publico (usua-
rios, clientes, etc.) con la empresa, compuesta de acciones
puntuales de comunicacion y relaciones tanto hacia dentro
como hacia fuera de la organizacién.

Conjunto de soportes graficos (marca, web, catéalogos,
folleteria, stands, puntos de venta, manuales, embalaje o
packaging y otros elementos auxiliares) que permiten iden-
tificar y reconocer al producto, manteniendo la coherencia
entre este y laimagen que la organizacion desea proyectar.

Engloba las tres categorias anteriores en una dimension
integradora que articula los intangibles que dan forma al
producto ampliado, combinando bienes, servicios y expe-
riencias. En su concepcion mas avanzada, el disefio se
convierte en una forma de pensar para innovar de manera
global y continua.

Fuente: Adaptado de Ramirez y Ariza, 2012, p. 20.
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Figura 1. Campos de accion del diseiio

+ + + +
DISENO COMUNICACION IMAGEN DISENO
DE PRODUCTO DEL PRODUCTO CORPORATIVA ESTRATEGICO

J ¥ 9 =
P“‘F’.%‘,iim

Fuente: Adaptado de Ramirez y Ariza, 2012, p.21.

Retomando el tema de la importancia del disefio en las organizaciones,
este, en sus diferentes campos de accién, puede aportar de multiples formas,
dependiendo de condicionantes internos y externos a la organizacién. Es asi
que, seglin Ramirez y Ariza (2012), el disefio puede ayudar a las organizaciones a
anticiparse y adaptarse a los cambios que surgen en los usuarios y consumidores,
los movimientos de la competencia, la aparicién de nuevas tecnologias, merca-
dos, proveedores, canales de comunicacion, etcétera. Sin embargo, puesto que
las empresas son distintas, asi como los recursos, los compromisos y las activi-
dades que manejan, no es posible integrar al disefio a una unidad productiva. De
acuerdo con esta categorizacidn, los autores diferencian la necesidad del disefio
en las organizaciones en funcién de sus actividades y del nivel de integracién:

Figura 2. Nivel de incorporacién del disefio en las organizaciones

Pensamiento estratégico

Factor de peso

Sinénimo de innovacién

Importancia media
Proceso de disefio

El disefio como estilo Relevancia acotada

Acercamiento intuitivo ..,
Incorporacién nula

Desconocimiento absoluto
Fuente: Adaptado de Ramirez y Ariza, 2012, p.22.
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De acuerdo con la figura anterior, el pensamiento estratégico enfocado en
el disefio abarca aquellos aspectos de las organizaciones que aplican en sus
productos, en la comunicacién de estos y en su imagen corporativa de forma
integral. Por su parte, el disefio como sinénimo de innovacién es adoptado por
aquellas organizaciones que buscan que este aspecto sea un factor en la toma
de decisiones, ya sea integrando el disefio al nivel de politica empresarial, con
objetivos y guias concretas, para formar una fuerte vinculacién de la direccién
con los responsables de disefio.

El proceso de disefio se evidencia en el método de trabajo en una organiza-
cién; debe ser sistematizado, con fases y objetivos, destinando para ello mayores
recursos. Asimismo, el disefio entendido como estilo (dimensién estética) se
aplica al producto final, ya sea en un disefio o redisefio, permitiendo que, en el
corto plazo, se mejore algiin aspecto de los productos actuales. Finalmente, el
acercamiento intuitivo es ejecutado por organizaciones que en algin momen-
to tuvieron experiencias puntuales con el disefio, en su mayoria ligadas a la
resolucibén de piezas graficas realizadas por externos no siempre profesionales;
sin embargo, para tener una mayor integracién de disefio, es necesario que las
empresas inicien con actividades puntuales, acotadas y razonables en términos
de factibilidad, costos y tiempo de realizacién.

Por altimo, de forma similar, de acuerdo con el Centro de Disefio Danés
(Danish Design Centre), se desarrollé un modelo comunicativo para ilustrar
el uso variado del disefio en distintas compafiias. Este permite demostrar la
hipétesis de que existe un vinculo positivo entre mayores ganancias, mayor
énfasis en los métodos de disefio en las etapas iniciales del desarrollo y en dar al
disefio una posicién indispensable en la estrategia general de la compaiiia (The
Design Ladder: design use, 2015). La Figura 3 muestra el detalle de cada uno de los
escalones de esta escalera, desde el no disefio hasta el disefio como estrategia.

En el primer escaldn, no diseno, la solucién es conducida por las ideas sobre
buen funcionamiento y estética de los participantes involucrados; la perspectiva
del usuario juega un rol minimo o nulo en el proceso. En el segundo escalén,
los disefiadores usan el término ‘estilo’ para referirse al proceso; las tareas son
desempeiiadas por profesionales y el proceso es manejado por personas con
otro historial profesional. En el tercer escaldn, la solucién es conducida por el
problema y los usuarios y requiere el involucramiento en términos de habilida-
des y capacidades como técnicos de materiales, expertos de marketing y equipo
administrativo. Por Gltimo, el cuarto escalén tiene su foco clave en el proceso de
diseflo en relacién con la vision de la compania, las deseadas areas de negocios
y el futuro rol en la cadena de valor.
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Figura 3. The Design Ladder

PASO 4
Disefio como estrategia
(Design as strategy)

PASO 3

Disefio como proceso
(Design as process)

El disefiador trabaja
con el CEO para
repensar el concepto
del negocio completa
o parcialmente.

El disefio no es un
resultado sino un
enfoque integrado en
las primeras etapas del
proceso de desarrollo.

PASO 2
Disefio como formador
(Design as form-giving)

PASO 1
Sin disefio
(Non-design)

El disefio es visto
exclusivamente como la
etapa final de dar
forma, en relacién con el
desarrollo del producto
El disefio es parte o disefio grafico.
invisible del desarrollo del

producto y las tareas no

son manejadas por

disefadores.

Fuente: Adaptado de Danish Design Centre (2015).

Rol del disefiador

De acuerdo con lo visto, el disefio puede identificarse en distintos dmbitos
de nuestra vida, desde la parte grafica hasta en la forma y la apariencia de lo
que usamos a diario. Es asi que el disefiador se vuelve una persona esencial
en el mundo: la «pieza clave para innovar en nuevos servicios y/o productos,
brindando nuevas experiencias» (Albin, 2017, p.13). Asimismo, Gémez (2010)
visualiza al disefiador como un agente creador de productos dentro de la cultura
de disefio que toda empresa debe tener, con la capacidad de producir nuevos
conceptos, mensajes y signos en respuesta a las necesidades reales de la socie-
dad y a sus problemas cotidianos; de esta forma, el disefio se acerca a la vida
comun, haciendo posible que las personas participen en la visién a futuro y las
transformaciones del presente.

Los disefiadores son profesionales versatiles con formacién técnica y pers-
pectiva creativa para la resolucién de problemas, siendo su campo de accién
muy amplio. Sin embargo, se caracterizan por tener un perfil ideal para el
trabajo multi e interdisciplinario, pues son capaces de interpretar los deseos
y las necesidades de los usuarios con lo que la organizacién (empresa, startup
o emprendimiento) es capaz de producir y vender (Ramirez & Ariza, 2012). Es
sintesis, en general, el disefiador debe poder desempeiar los roles propios del
disefio, ademas de los estratégicos, comunicacionales y estéticos vinculados a
lo que esta creando.

De acuerdo con la especialista Samantha Da Silva, el disefiador grafico es
aquel profesional que combina eficientemente técnicas de la comunicacién
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audiovisual, propias del disefio grafico, con las estrategias del marketing y la
publicidad. En particular, el disefiador grafico publicitario, que es la rama mas
demandada en el mundo del disefio, tiene el potencial de explorar un amplio
margen de opciones; por ejemplo, identidad de empresas, productos, disefio de
publicidad propiamente dicha, personajes animados, packaging, aplicaciones
moviles, interfaces, productos interactivos, entre otros (Noriega, 2018). Veremos
en detalle todas estas competencias o roles del disefiador mas adelante.

Por otro lado, Jorge Frascara (1996, citado por Palacios, 2017) sostiene que
el término disefiador grdfico ha contribuido con «oscurecer la naturaleza de la
profesién porque enfatiza en lo grafico, en lo fisico y omite otros aspectos mas
esenciales de la profesion, cuyo objetivo principal no es la creacién de formas,
sino la creacién de comunicaciones eficaces que obtienen resultados persegui-
dos» (p. 13). Asimismo, el disehador de comunicacién visual, o grafico, tiene
como principal misién interpretar, ordenar y presentar visualmente los men-
sajes; por lo tanto, la sensibilidad necesaria para la forma debe ir acompafada
también con sensibilidad para el contenido. Este trabajo tiene que ver con la
planificaciéon y la estructuracién de las comunicaciones, con su produccién y
con su evaluacién (Palacios, 2017).

El disefiador planea y desarrolla un evento o un acto donde el publico
interactda con un producto creado por él mismo, produciéndose la comuni-
cacién; por tanto, el disefiador tiene como objetivo el disefio de situaciones
comunicacionales a través de la interaccién publico-mensaje, habiendo resuelto
previamente la interaccidn de los elementos visuales entre si (Palacios, 2017).
El disefiador grafico debe poder acercarse a los ptiblicos con tan solo un apunte
con ideas, como bocetos, que luego seran traducidos a ilustraciones, fotografias,
animaciones, composiciones o videos (Noriega, 2018). Esta es la esencia y éxito
del disefiador: poder combinar mensajes con imagenes visualmente efectivas
para transmitir dichos mensajes.

En esencia, el rol del disefiador actual no tiene inicamente que ver con los
productos que puede obtener de su interaccién con la computadora, abarca
también aquellas destrezas que le permitiran investigar, pensar creativamen-
te, generar y desafiar conceptos, trabajar interdisciplinariamente y, desde el
punto de vista marquetero, saber vender ideas, para lo que la integracién con
la comunicacién es fundamental. De acuerdo con Oscar Mas, vicerrector de
Innovacién y director de la Facultad de Disefio de la Universidad de Ciencias y
Artes de América Latina (UCAL), el nuevo disefiador debe estar capacitado «para
transformar la realidad de las organizaciones, empresas y sociedad con la finali-
dad de descomoditizarlas, generando innovacién en cada uno de sus puntos de
contacto internos y externos, y cumpliendo un rol de refuerzo y optimizacién
constante para hacerlas cada vez mas competitivas» (Mas, 2014, p. 2).
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Principios basicos del disefio

Al respecto del rol del disefiadoz, es preciso incidir que este se complementa
con el manejo de ciertos principios basicos inherentes al disefio. Desde esa pers-
pectiva, Williams (2015), en su libro The Non-Designer’s Design Book, sefiala que
son cuatro principios —contraste, repeticién, alineamiento y proximidad— que,
coincidentemente, tienen relacién con los negocios y su éxito, y destaca que las
companias orientadas al disefio crecen 299 % en un mismo periodo a diferencia
de las que no. A su vez, Gomez (2016) considera dos principios adicionales que
recaen en el balance y el espacio. De acuerdo con los autores, cada principio
y su relacién con los negocios pueden ser explicados de la siguiente manera:

1. Contraste. Se refiere a la diferencia que debe existir entre dos elementos
y que permite separarlos del fondo, aplicandose a los colores, la forma,
la direccion, etc. Aplicado a los negocios, el contraste indica que todo
producto o servicio debe diferenciarse del competidor mas cercano.

2. Repeticion. Refuerza larelacién y la consistencia entre elementos. En el
ambito de los negocios se refiere a entregar el mismo producto o servicio
en el marco de una experiencia, una y otra vez, para generar valor.

3. Alineamiento. Permite crear orden, o desorden, a través de conexiones
visuales de elementos. Aplicado a los negocios, debe enfocar interna-
mente a toda la empresa para entregar su propuesta Gnica.

4. Proximidad. Crea relaciones entre dos o mas elementos; sin embargo,
esta situacion no siempre se cumplird porque los otros principios y
elementos como el color pueden modificar la percepcién. En relacién
con los negocios, indica que la propuesta debe estar siempre cerca de
sus clientes.

5. Balance. Se refiere al equilibrio o a la compensacién entre dos elemen-
tos, creando una relacioén de fuerza entre ambos, bien para compensar
o descompensar la composicion.

6. Espacio. Permite provocar la sensacién de distancia e incluso de velo-
cidad al aplicarse con el principio de repeticion.

En suma, el disefio es un factor que puede generar valor —en forma de ingre-
sos, crecimiento y expansion, nuevos clientes, fidelizacién de antiguos clientes,
etc.— para organizaciones y empresas, haciendo mas felices a sus usuarios. Mas
adelante veremos de qué manera un usuario es mas feliz cuando el disefio se
tiene en cuenta para mostrar productos estéticos, que evoquen emociones, que
fidelicen al cliente, entre otros.

Es necesario enfatizar que este valor, en las diferentes formas presentadas,
es una consecuencia de concebir un producto o servicio cercano a través de un
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didlogo constante entre una marca y sus usuarios (principio de proximidad),
al entregar de forma permanente el mismo servicio o producto (principio de
repeticién), con toda la empresa enfocada en el cumplimiento de la promesa
(principio de alineamiento), y diferenciado al brindar soluciones alineadas, por
empatia, alas necesidades del usuario, permitiendo estar siempre un paso ade-
lante (principio de contraste) (Mas, 2014). En conclusién, este valor responde a
un andlisis de las necesidades reales de los clientes, a la bisqueda de formas de
solucionar problemas, al proceso efectuado para lograr la propuesta indicada;
es decir, al disefio de toda esta experiencia.

El buen diseho en el Peru
De acuerdo con el especialista en disefio e innovacién, Mitchell Sipus (2017):

Un buen disefio no consiste en un proceso profundo o magico, sino que
requiere que el profesional del disefio se acerque mucho a la comunidad
usuaria para realizar un estudio etnografico y que luego, rdpidamente, cons-
truya prototipos de bajo coste y baja calidad para testarlos con las partes
inmediatamente interesadas” (pp. 65-66).

Asimismo, seflala que mientras un profesional del disefio sabe que para
resolver un problema complejo se necesitan muchos estudios y mucha pla-
nificacién, asi como proponer prototipos que deben ser probados, testados y
modificados unay otra vez, un buen disefiador repetiré este proceso numerosas
veces hasta que encuentre una solucién que satisfaga las necesidades de las
partes interesadas (Sipus, 2017).

Un buen disefio nunca se basara en el traslado de una solucién de un gru-
po de usuarios a otro, aun cuando el problema que busque atacar sea similar o
idéntico a este. ¢;Por qué? por el simple hecho de que las necesidades propias
de distintos grupos de usuarios o clientes nunca seran del todo iguales, pues
estan influenciadas por las caracteristicas inherentes a dichos grupos. Por
ejemplo, para desarrollar una aplicacién moévil que permita que las personas
adultas reserven citas en determinado centro de rehabilitacion es necesario
conocer las necesidades dentro del grupo de adultos: unos podran optar por
usar la aplicacion tal cual porque les facilita la posibilidad de hacer la reserva
sin tener que llamar o ir al establecimiento (por ejemplo, los adultos de hasta
60 afios), mientras que otros podrian experimentar problemas de interaccién y
uso, considerando que tengan dificultades para leer o usar dispositivos méviles
(por ejemplo, los adultos mayores de mas de 60 afios, que probablemente sea el
grupo mayor de usuarios del servicio médico). Es aqui precisamente donde el
buen disefio, la validacién y la usabilidad distintiva se convierten en esenciales.
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Por otro lado, se sabe que en el Pert1y el mundo de hoy es posible identificar
tendencias de todo tipo, muchas relacionadas con el desarrollo de tecnologia
y la creacién innovadora aplicada a productos, bienes y servicios. Si bien en
el mundo se reconocieron mucho antes que en nuestro pais, en los Gltimos
afios es comun hablar de startup, emprendimiento, financiamiento, mentorias,
angeles inversionistas, entre otros términos nacidos del ecosistema empren-
dedor innovador. En ese sentido, siendo el Perti un pais rico en materia prima,
preguntémonos por qué no serlo en productos o servicios con valor agregado,
destinados a usuarios nacionales e internacionales. La respuesta es que ya lo
hemos logrado con ciertos emprendimientos innovadores que discutiremos
mas adelante, pero la visién es convertirnos en un pais diferente e ir a la par
de las naciones mas industrializadas. Segin Mas (2014), los peruanos llevan
la capacidad creativa en la sangre y tienen el potencial de desarrollar buenos
diseflos como ventaja competitiva que combinan la interaccién compleja y la
experiencia gratificante de un producto o servicio de calidad que haga mas
felices a sus usuarios (Mas, 2014).

Disefio de un producto

Como sefiala Gomez (2010), el disefio y la capacidad de disefiar creativamente
estan relacionados con la manera de pensar y actuar de los individuos, siendo
posible solucionar problemas a través de un algo para destinado a un fin. Este
tipo de disefo, orientado a la capacidad de crear algo a manera de productos,
bienes y servicios, se denomina disefio industrial.

Su definicién ha cambiado con el tiempo; en 1963, Maldonado concebia el
disefio industrial de la siguiente manera:

Una actividad proyectual que consiste en determinar las propiedades for-
males de los objetos producidos industrialmente. Por propiedades formales
no hay que entender tan solo las caracteristicas exteriores, sino, sobre todo,
las relaciones funcionales y estructurales que hacen que un objeto tenga
una unidad coherente tanto desde el punto de vista del productor como del
usuario... (citado por Gémez, 2010, p. 113).

Por su parte, segin el manifiesto de disefio industrial del Consejo Inter-
nacional de Sociedades del Disefio industrial (ICSID por sus siglas en inglés),
ahora Organizacién Mundial del Disefio, de Setl del afio 2001, el disefio in-
dustrial es:

Una actividad creativa cuyo fin es establecer las multifacéticas cualidades de los
objetos, procesos, servicios, y sus sistemas en todos sus ciclos de vida. El disefio
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es el factor central de la innovadora humanizacién de las tecnologias y un factor
crucial de intercambio cultural y econémico (citado por Gémez, 2010, p. 114).

No obstante, la Organizacién Mundial del Disefio actualiz6 su definicién en el
afo 2015, incluyendo el atributo de proceso estratégico de resolucién de problemas
que dirige la innovacién, contribuye al éxito empresarial y guia a una mejor calidad
de vida a través de productos, sistemas, servicios y experiencias innovadoras. El
aspecto central de este tipo de disefio es fomentar la transdisciplinariedad para el
cultivo de la creatividad en la resolucion de problemas y para cocrear soluciones
con la intencién de hacer un mejor producto, sistema, servicio, experiencia o ne-
gocio. En resumen, provee una manera optimista de mirar el futuro al reformular
problemas como oportunidades, uniendo innovacién, tecnologia, investigacion,
negocios y clientes para ofrecer nuevo valor y ventaja competitiva a través de las
esferas econdmicas, sociales y ambientales (World Design Organization, 2017).

Desarrollo y diseno de productos con base en usuarios

La introduccién de nuevas tecnologias y la aceleraciéon de tendencias en la In-
ternet han permitido avanzar en términos de la conexién entre las empresas —a
través de productos, bienes o servicios— y los consumidores/usuarios, asi como
reorientar las acciones de las decisiones estratégicas a nivel organizacional, lo
que hace posible encontrar nuevos usuarios mas informados y conectados. Sin
embargo, a pesar del crecimiento de nuevas plataformas tecnolégicas y de otras
formas de comunicar las virtudes de los productos a los consumidores, resulta
esencial el uso de mensajes adecuados y efectivos que permitan saciar su de-
seo de experiencias al entrar en contacto con el producto o servicio (Gonzélez,
Ortufio & Rosales, 2012). A partir de esta tendencia, se crea el disefio centrado
en el usuario-consumidor.

Segtin el Manual de la Asociacién Nacional de Escuelas de Disefio, el disefio
de producto permite crear y desarrollar conceptos y especificaciones que optimi-
cen la funcién, el valor y la estética de productos, ambientes, sistemas y servicios
en beneficio del usuario, la industria y la sociedad. Para ello, combina disciplinas
de las artes visuales, ciencias y tecnologia, requiriendo ademés habilidades de
comunicacién y resolucién de problemas (World Design Organization, 2017).
En ese sentido, la denominacién de disefio centrado en el usuario nace como
respuesta a la industria de produccién en masa de las grandes empresas cuando
identifican su logro y excelencia en procesos, pero pobreza en atender las nuevas
demandas del publico, que cambian constantemente (Rodriguez & Sotelo, s.f.).

Es necesario enfatizar que para muchos criticos el disefio tiene una deuda
sin saldar con el medioambiente, pues su progreso ha llevado a sacrificar mu-
chos de sus atributos. Por esta razoén, los disefiadores se plantean un nuevo reto:
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proponer nuevas alternativas de creacion, gestién y realizaciéon de productos,
bienes y servicios, asi como de relaciones con los proveedores, productores y
distribuidores involucrados, en consideracion a la sostenibilidad (Gémez, 2010).

Definicion de experiencia del usuario

La Organizacién Internacional de Estandarizacién (ISO, por sus siglas en inglés)
define la experiencia del usuario (conocida como UX, por sus siglas en inglés)
como «percepciones y respuestas de una persona como resultado del uso y/o
uso anticipado de un producto, sistema o servicio». Para asegurar la presencia
de UX, los usuarios deben probar el desempefio funcional de un producto a
fin de identificar necesidades cognitivas y afectivas, asi como requerimientos
satisfechos de manera inesperada. La creacién de productos hedidnicos o sa-
tisfactorios de larga duracidn recae en la capacidad del disefiador de empatizar
con la parte experiencial de las interacciones entre los usuarios y los productos,
lo cual permitira entender la UX potencial e implementar el disefio para la
experiencia (Zheng, Yu, Wang, Zong & Xu, 2017).

De acuerdo con el libro Disefio, de Tom Peters (2005), fundador de la Tom Pe-
ters Company, empresa global de formacién y consultoria que asesora a grandes
clientes como Rolls-Royce, Starbucks, Bank of America, Continental Airlines e
Intel, el nuevo valor anadido, ya sea en productos o servicios, se deriva cada vez
menos de la calidad de dicho producto o servicio y cada vez mas de experiencias,
politica de marca o el disefio que estos proporcionan y poseen. La mayor parte
de las personas consideran el disefio como algo superficial, algo que embellece
y maquilla, pero en el mundo de Apple, Sony y Nokia el disefio es la antitesis de
todo esto. El disefio trata del «alma», el disefio es lo primero, aquel que dirige
y define la empresa y su proposicién de valor fundamental.

Estas experiencias orientadas al usuario se basan en los conceptos de usa-
bilidad. La definicién de usabilidad es la practica de disefiar «algo» —ya sean
propuestas o productos/servicios— pensado en el usuario final, tomando como
punto de partida su punto de vista e incorporando criterios base que permiten
lograr un equilibrio entre lo funcional y lo estético. Por su parte, la denomina-
cion de experiencia del usuario hace referencia a lo que el usuario experimenta
antes, durante y después de la interaccién con el producto o servicio, siendo una
practica con pasos ordenados que sirven para validar la experiencia a lo largo
del desarrollo de un proyecto y el disefio centrado en el usuario (Rodriguez &
Sotelo, s.f). Entre los beneficios de aplicar UX se pueden mencionar los siguien-
tes: confirmar que el disefio final sea 100 % funcional y entendible por el usuario
final; reducir brechas de cambios funcionales al culminar un proyecto, evitando
asi costos fantasmas, y ganar usuarios y clientes satisfechos, que se reflejan en
las medidas de desempefio planificadas al inicio del proyecto.
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A su vez, Hassan (2017) indica que la funcién de los especialistas en UX es
hacer esta tecnologia amigable, satisfactoria, facil de usary, por tanto, realmente
util. Asimismo, reconoce que, si el marketing tradicional se basaba en promesas,
la UX se basa en hechos que demuestren la capacidad de un producto o servicio
de resolver necesidades y objetivos de forma eficiente y fluida. Solo este atributo
determinard la aceptacién social y la diferenciacién entre competidores.

En suma, una de las principales consecuencias de un producto basado en la
experiencia del usuario es, segin Moldovan, Goldenberg y Chattopadhyay (2011),
la comunicacién boca a boca que puede ser gestionada y controlada utilizando
esta dimensién clave junto con la originalidad del disefio de nuevos productos.
Como veremos, la UX juega un rol significativo en el proceso de desarrollo de
productos, bienes y servicios, que no solo afecta la efectividad de proceso de
cocreacidn si no que influye en el éxito del producto final.

Diseno de interfaces del usuario

Sibien el término de usabilidad se utiliza en su mayoria al referirse a platafor-
mas digitales, aplicativos y, en general, a productos de todo tipo orientados a
un publico especifico, es preciso decir que a menudo encontraremos el término
asociado a otro: interfaz. Una interfaz es aquel espacio que ocupa visualmente el
disefio de cada pagina que compone una plataforma o aplicativo digital dentro
de la pantalla del dispositivo empleado por el usuario (Rodriguez & Sotelo, s.f.).
Esta asociacion de interfaz y usabilidad radica en el uso que actualmente se le
da ala herramienta de UX, en especial en plataformas digitales que contienen
interfaces, pero no se ha generalizado en todos los aspectos que involucra el
disefio orientado al usuario.

En relacién con los atributos de una buena interfaz, Jakob Nielsen (citado
por Finelli, 2011) identifica diez reglas heuristicas de usabilidad aplicada a las
interfaces orientadas al usuario:

1. Visibilidad del estado del sistema: el sistema debe mantener informados
a los usuarios de lo que esta ocurriendo siempre, a través de retroali-
mentacién apropiada dentro de un tiempo razonable.

2. Relacién entre el sistema y el mundo real: el sistema deberia hablar el
lenguaje de los usuarios mediante palabras, frases y conceptos que les
sean familiares mas que con términos relacionados con el sistema. Debe
seguir las convenciones del mundo real, haciendo que la informacién
aparezca en un orden natural y logico.

3. Control y libertad del usuario: en ocasiones, los usuarios elegiran las
funciones del sistema por error y necesitaran una “salida de emergen-
cia” claramente identificada para abandonar el estado no deseado al
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que accedieron sin tener que pasar por una serie de pasos. Para ello, se
deben apoyar las funciones de deshacer y rehacer.

Consistencia y estandares: los usuarios no deberian cuestionarse si accio-
nes, situaciones o palabras diferentes significan en realidad la misma cosa;
deben poder entender de manera directa y rapida cada parte del sistema.
Prevencién de errores: mejor que un disenio de mensajes de error es
realizar un disefio cuidadoso que prevenga la ocurrencia de problemas.
Reconocimiento antes que recuerdo: se deben hacer visibles los objetos,
acciones y opciones a fin de que el usuario no tenga que recordar la
informacién que se le da en una parte del proceso para seguir adelante.
Las instrucciones para el uso del sistema deben estar a la vista o ser
facilmente recuperables cuando sea necesario.

Flexibilidad y eficiencia de uso: la presencia de aceleradores, que no
son vistos por los usuarios novatos, puede ofrecer una interacciéon mas
rapida a los usuarios expertos que la que el sistema puede proveer a
los usuarios de todo tipo. Se debe permitir que los usuarios adapten el
sistema para usos frecuentes.

Estéticay disefio minimalista: los didlogos no deben contener informa-
ci6n irrelevante o poco usada. Cada unidad extra de informacién en un
didlogo compite con las unidades de informacién relevante y disminuye
su visibilidad relativa.

Ayudar alos usuarios a reconocer, diagnosticar y recuperarse de errores:
los mensajes de error se deben entregar en un lenguaje claro y simple,
indicando en forma precisa el problema y sugerir una solucién cons-
tructiva al problema.

Ayuda y documentacién: incluso si el sistema puede ser usado sin do-
cumentacién, debe ofrecer ayuda y orientacién concisa, facil de buscar
y enfocada en las tareas del usuario.

Los mandatos referidos a la usabilidad, en especial de interfaces, permiten
reconocer que no solo es necesario considerar el disefio centrado en el usuario
sino considerar aquellos aspectos, fuera de la estética y funcionalidad, que con-
tribuiran con hacer felices a los consumidores. Para ello, es necesario reconocer
que la felicidad o satisfaccién no se presentan inicamente en forma de objetos
o cumplimiento de tareas, también abarca aquellos aspectos intangibles como
«el buen funcionamiento de algo», el que «esté pensado para esto y no aquello»,
el que «prediga lo que buscaba sin tener que indagar mucho», pero sobre todo el
que «me solucione algo y al mismo tiempo no me demande mucho tiempo, es-
fuerzo ni recursos». Todos estos atributos se deben considerar cuando se disefia
y crea un producto o servicio, una plataforma digital, un aplicativo, entre otros.

Finalmente, Kalimullah y Sushmitha (2017) resaltan que los cambios en
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elementos de disefio de interfaces del usuario no resultan en cambios signi-
ficativos de usabilidad como si sucede cuando los cambios son hechos consi-
derando grupos de usuarios (por ejemplo, adultos mayores versus jévenes). En
estos casos, puede llegar a observarse un aumento en la usabilidad de cierto
grupo de usuarios en comparacién con la situacién anterior a dichos cambios.

Recomendaciones para el disefio y proceso de evaluacion de interfaces del usuario

Resulta tal vez muy facil afirmar que el disefio debe satisfacer las necesidades
del usuario, ser utilizado para crear productos, bienes y servicios y reflejarse en
interfaces compatibles y utilizables por los publicos objetivos. Sin embargo,
esta gran recomendacion sobre el disefio sigue siendo un ideal para muchas
empresas, pasando incluso a segundo plano en el proceso de creacién.

Esta hipoétesis fue estudiada por Baudrillard en 1995, quien concluy6 que,
en efecto, los objetos son, ademas de meros utensilios, términos y evidencia del
proceso social del valor que resulta del disefio. Para el autor «bajo el signo de
los objetos, bajo el sello de la propiedad privada, lo que hay es siempre un pro-
ceso continuo de valor [...] El disefio es la practica que pertenece a la economia
politica del signo, es decir, que generaliza el sistema de cambio/signo» (Gémez,
2010, p. 117). Son precisamente estos signos que tienen una gran incidencia en
la vida de las personas, ya sea en el acto de comprar, de consumir, de elegir y de
validar, los usuarios, ademas de adquirir un producto estan creando identidad,
estan permeandose de otras culturas y, de alguna manera, satisfaciendo deseos
que se han convertido en demandas.

De acuerdo con Hui y See (2015), el disefio personalizable de interfaces del
usuario no solo beneficia al cliente y al desarrollador, sino que permite que el
primero cree una plataforma que se ajusta a sus necesidades, mientras que
el segundo podra ofrecerla a un amplio rango de clientes. No obstante, estas
interfaces deben cumplir con dos prerrequisitos relacionados con su disefio
para que sean percibidas como faciles de usar: deben ser claras, coherentes y
mostrar un sentido de control al usuario. Ejemplos como Dropbox™ y Google
Drive™ muestran un gran nivel de claridad de las interfaces del usuario, asi
como niveles altos de eficiencia usuaria, en los que recae el éxito que mantienen
hasta el dia de hoy.

Por estas razones, estas demandas deben ser satisfechas a través de pro-
cesos de evaluacién del disefio y de las interfaces que involucra, en especial,
aquellas orientadas a la interaccién directa con los usuarios. Kalimullah y
Sushmitha (2017) plantean, por ejemplo, que para medir la usabilidad de
aplicaciones moviles se deben considerar métricas como la tasa de éxito de
las tareas/acciones o el tiempo tomado para ejecutarlas; sin embargo, una
tasa de éxito indiscutible se mide considerando si el usuario ha completado
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la accién o no, no habiendo consideraciones parciales. De igual manera,
De Barros, Leitdo y Ribeiro (2013), a partir de su estudio sobre el disefio y
evaluacién de interfaces del usuario en adultos mayores, concluyeron que
los tests de usabilidad aplicados para evaluar la interaccién de su grupo de
usuarios con un aplicativo moévil (navegacidn, aspectos visuales de disefio,
etc.) no fueron suficientes para confirmar hallazgos o evaluar alternativas
de elementos.

Las diversas investigaciones relacionadas con la evaluacién de interfaces
y su interaccién con los usuarios permiten inferir que, dependiendo del pro-
ducto disefiado basado en usabilidad, la manera de evaluacién sera distinta y,
en muchos casos, podra necesitar mas de un método para obtener resultados
significativos. Por esta razoén, se recomienda que, si bien todos los productos
que involucren interfaces se disefien considerando aspectos de usabilidad, es
indispensable tener en cuenta su proceso de evaluacién antes de lanzarlos al
mercado.

Diseiio de la imagen corporativa (branding)

El disefio en la imagen corporativa ha cobrado mas importancia en los Gltimos
afios; sin embargo, es preciso capacitar y educar a profesionales ajenos al disefio
en como este juega un papel crucial en la concepcioén de una marca y como puede
agregar valor a una empresa y a sus productos o servicios. Esta instruccién no
solo les servira para entender y comprender la relevancia de este aspecto del
disefio, sino también para involucrarse en el proceso de toma de decisiones y
en la construccion de la identidad de proyectos actuales y futuros.

El disefio genera valor en beneficio de los ingresos de las empresas siempre
y cuando aplique adecuadamente sus principios basicos. De acuerdo con Mas
(2014), las personas suelen enfocarse en lo que las marcas tratan de comunicar
o evocar en ellas porque es el medio que las empresas encuentran mas atrac-
tivo y que prefieren para fidelizar a sus clientes o usuarios; sin embargo, es el
método que menos perdura. Por esta razén, es vital que tanto los productos
como los servicios que se relacionan a través de sus marcas con sus audiencias
se redisefien constantemente y serevisen a fin de brindar experiencias cada vez
mas felices a sus usuarios.

El disefio es una parte fundamental en el proceso de construccioén de una
imagen corporativa sélida, cualquiera sea el negocio o la industria. Asi, deben
considerarse elementos graficos imprescindibles que permitan comunicar
promesas y compromisos y evocar sensaciones, emociones y sentimientos,
conceptos que deben estar alineados a la propuesta de valor de dicha marca que
representa un producto o servicio en el mercado (Mas, 2012). Estos elementos o
canales, que tienen relacién directa con la conciencia humana, son:

37



Andrea Lazarte

®  FElcanalvisual, que registra colores, formas, texturas, fotografias o imagenes.
®  E] canal auditivo, que registra palabras, conceptos, sonidos.
®  Fl canal emotivo, que registra sentimientos, emociones, trato, gestos y tacto.

Todo ser humano se relaciona a través de estos tres canales; por tanto, un
profesional creativo del disefio debe ser capaz de identificar los puntos relevan-
tes del cliente o usuario y encontrar el match con respecto a la propuesta de valor
que la organizacion (marca) esta dispuesta a cumplir. De esta forma, el desarrollo
de una imagen corporativa potente se da por un conjunto de elementos que,
gestionados de manera eficiente y eficaz, logran una conexién especial con los
clientes o usuarios a través de los diversos medios o puntos de contacto (Mas,
2012). Este vinculo de las marcas con diferentes puntos de contacto se obtiene
mediante la creacién de contenido significativo para las personas, generando
una experiencia integral, completa y orientada a brindar soluciones mas que
meras caracteristicas o atributos (Mas, 2017).

En esta combinacién de elementos, sensaciones y canales de comunicacién
recae el éxito de muchas marcas de productos o servicios. Por ejemplo, cuando
vemos el logo de Zara, inmediatamente lo asociamos con ropa moderna, en
tendencia, exclusiva y muy bien confeccionada; sin embargo, cuando vemos el
logo de H&M la mente registra asociaciones con ropa accesible, en tendencia y de
mediana calidad. Esto precisamente se busca con la imagen corporativa de grupos
de productos o servicios: provocar en la mente del usuario, consumidor o cliente
sensaciones u opiniones directamente relacionadas con la propuesta de valor.

Branding, contexto del disefio orientado al consumidor

De acuerdo con Mas (2017), las marcas ya no se definen por su logotipo, papeleria
(folletos, tarjetas de presentacion, etc.), spot televisivo o pagina web, se definen
por el valor de su marca y lo que significa o evoca en la mente de sus usuarios o
clientes. Desde esa perspectiva, los soportes graficos se engloban en el campo
de accién comunicacional del disefio, que revisaremos mas adelante.

Para Seth Godin (1999, citado por Mas, 2017) el brand (la marca) «es una serie
de expectativas, memorias, historias y relaciones que, cuando se unen, se les atri-
buye la decisién del consumidor a escoger un producto sobre otro» (p.14). Por su
parte, Ramirez y Ariza (2012) definen a la marca como un sistema que representa
a la empresa y sintetiza el sector en el que se desenvuelve, el estilo, la jerarquia,
los valores, entre otros, siendo mas que solo su expresion grafica. Esta marca
debe estar compuesta por un signo verbal (asociado a la palabra o expresién) y
uno visual (asociado al logotipo o nombre en letras, isotipo o simbolo y color).

De acuerdo con Gonzalez, Ortuiio y Rosales (2012), el branding es un com-
ponente esencial dentro de los agentes que interacttian en el espacio de la co-
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municacion multidimensional, cuyo principal objetivo es causar impresiones
duraderas e impactar a los cinco sentidos a través de los tres canales de comu-
nicacidn, tanto en relacién con productos como con servicios. En el marco del
disefio orientado al consumidor, el branding puede incidir en la participacion
de usuarios-consumidores, miembros claves en la generacién de valor, a través
de la cocreacién (co-branding); sin embargo, esta prictica recién estd siendo
utilizada en las organizaciones.

En el estudio de Rossi (2011) se demostrd que en el codesarrollo virtual de
productos, los estimulos intrinsecos y emotivos, relacionados con el sentido
de apego hacia la marca, resultaron ser mas relevantes para motivar a los par-
ticipantes que los propios incentivos monetarios. Es asi que, una vez mas, se
destaca un aspecto del disefio orientado al consumidor basado en la interaccién
entre las organizaciones y el consumidor, asi como por la importancia de los
procesos y la naturaleza de la comunicacién que media entre ambos actores.

El valor del disefio corporativo en las empresas

En 1998, Lash y Urry afirmaron que «el componente de disefio forma una pro-
porcibén cada vez mas grande del valor de los bienes. El proceso especifico de la
fuerza de trabajo pierde importancia en el aporte al valor agregado, y la adquiere,
en cambio, el “valor del disefio”» (p. 32). Asimismo, Gémez (2010) resalta el valor
del disefio como el centro de la relacién entre la economia y la cultura, debido
a que produce signos y simbolos que se intercambian comercialmente y que se
consumen por el valor que adquieren en la sociedad.

Este valor, orientado al disefio de la identidad en las empresas, permite
que estas se diferencien entre si, que se posicionen en el mercado a través de la
fidelizacion de los publicos objetivos y que, sobre todo, contribuyan al éxito, en
diferentes propociones, de los negocios, productos o servicios que representan.

Por su parte, segtn el estudio de Rangel y Tinto (2014), 1a literatura en la ac-
tualidad muestra que poner al cliente como el centro dentro de una organizacion
influye en el éxito organizacional, entendiéndose que su satisfaccién es una ven-
taja competitiva. Sin embargo, se identifican dos aspectos altamente relacionados
con la satisfaccién del cliente y el consecuente éxito de las organizaciones: la
calidad que se percibe de los productos, bienes o servicios y la lealtad de marca,
aspecto que contribuye a mantener la continuidad de las empresas en el tiempo.

Diseiio como proceso de comunicacion mediada
De acuerdo con diversos especialistas, el disefio es un proceso de comunicacién

mediada, debido a que genera productos que se convierten en un medio de
soporte para la comunicacién, el conocimiento y, en general, para el desarrollo
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(Bedolla & Gil, 2004; Crilly, Good, Matravers & Clarkson, 2008). Esto se genera
a raiz de sus aspectos utilitario-funcionales y comunicativo-emocionales, que,
ante la naturaleza perceptiva del ser humano, evoca relaciones sensoriales que
se acufian mediante la interaccién con ellos. Asimismo, en funcién del volumen
relativo a los productos y el nimero de consumidores potenciales a los que
pueden ir dirigidos, el disefio puede ser considerado no solo como un proceso
de comunicacién mediada sino como una forma de mass media.

Con la marca grafica o branding resuelta verbal y visualmente es necesario
definir sus atributos al desarrollo del sistema visual; es decir, a las piezas que
conformaran las herramientas de comunicacién de la empresa. Como vimos
antes, como campo de accién del disefio, la comunicacién del producto abarca
un conjunto de soportes graficos —marca, web, catalogos, folleteria, stands, pun-
tos de venta, manuales, embalaje o packaging y otros elementos auxiliares— que
permiten identificar y reconocerlo, manteniendo la coherencia entre este y la
imagen que la organizacién desea proyectar.

Con respecto a la folleteria o papeleria, Ramirez y Ariza (2012) destacan
las constantes formales a tener en cuenta, como la tipografia, los colores, el
tipo de imagenes, asi como las caracteristicas de la papeleria comercial y de
todas aquellas piezas que se hayan pautado como indispensables (por ejemplo,
web, catalogos, etc.), no siendo necesario disefiarlas todas si no solo aquellas
que delinearan el sistema y representen la coherencia grafica. En este caso, es
particularmente sensible hablar, por ejemplo, de la cantidad de colores que se
aplicaran en cada pieza, pues esto involucra un estudio de quién la recibirj,
en qué contexto y en qué cantidad, para luego estimar el costo. También es
fundamental determinar el formato, pues también implica un analisis de
los recursos necesarios y los costos. Finalmente, tener en cuenta los recursos
técnicos con los que se cuenta, en general, para llevar a cabo esta actividad de
disefio y produccioén.

En relacién con el packaging, a diferencia de lo que comtnmente se piensa,
Ramirez y Ariza (2012) resaltan que no se trata de un mero envoltorio, sino que
trasciende como parte integrante y fundamental del producto. Esto incide en
la necesidad de contemplar diferentes variables y factores que intervienen en
el empaquetamiento o embalaje, los cuales dependen en gran medida del en-
torno del producto y del momento de aplicacién (por ejemplo, packaging para
cosmética, maquinarias, agroquimicos, productos alimenticios, etc.). Ya sea que
se hable de un envase (dirigido al consumidor final) o embalaje (orientado a la
cadena de distribucién), el packaging es necesario para crear una relacion entre
el producto y su entorno, logrando asi el impacto esperado.

La experiencia de compra de un producto puede ser agradable, enriquecedo-
ra, memorable, deseable y esperada; sin embargo, también puede ser aburrida,
irritante y desmotivadora, convirtiéndose en todo lo opuesto a lo que la orga-
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nizacion buscé en un inicio. Para no caer en la segunda situacién, Ramirez y
Ariza (2012) ponen énfasis en la importancia de planificar estratégicamente las
experiencias a través del diseflo, asegurando de esta forma que hagan vivir a los
usuarios algo Gnico con un producto, servicio, marca o espacio comercial. En este
aspecto, la interface o relacién entre la marca y el consumidor se presenta como
el espacio o punto de venta, como el marco de vinculacién estratégica para la
construccién de valor de la marca. Estos locales comerciales, stands, showrooms y
demas puntos de venta utilizados por las organizaciones para llegar de manera
directa a sus consumidores deben poder resolver de manera adecuada cinco
puntos clave: letrero, fachada, vidriera, entrada y ubicacién. Estos elementos
deben tener coherencia con el sistema de comunicacién de la empresa para
transmitir un mensaje Gnico, claro y conciso.

La publicidad —entendida como el conjunto de todos los recursos visuales y
sensoriales expuestos sobre un producto o servicio— constituye un aspecto relevan-
te de su comunicacién, siempre y cuando los mensajes utilizados sean coherentes
con los diferentes elementos graficos. Se confunde, a menudo, este término con
el marketing; sin embargo, ambos se complementan: el marketing aporta aspectos
estratégicos al disefio, a la comercializacion y a la introduccién de innovaciones
en productos o servicios, contribuyendo a su validacién en el mercado.

Disefio estratégico

El disefio estratégico es un enfoque integral para pronosticar cambios en los
mercados, en los requerimientos asociados a clientes y en las capacidades téc-
nicas, asi como para idear artefactos que se adapten a estos cambios de manera
eficiente y eficaz (Gonzalez et al., 2012). El disefio en su rol estratégico permite
el desenvolvimiento en escenarios complejos y la anticipacién de tendencias,
de modo que es posible capitalizar su facilidad para visualizar conceptos y co-
municarlos claramente (Ramirez & Ariza, 2012). Este tipo de disefio se asocia,
al igual que los cambios y transformaciones del medio, con el pensamiento a
largo plazo, con los valores de productos, bienes y servicios y con el contexto
empresa-usuario.

Segin Montaiia (2007, citado por Gémez, 2010), las empresas que integran
el disefio desde el uso estratégico deben tener una estrategia de disefio directa-
mente vinculada con la corporativa, la cual pueda contribuir con sus objetivos.
En particular, debe responder a las siguientes preguntas: ;cudl es la estrategia
de desarrollo de nuevos productos?, ;cudl es la estrategia de la marca?, ;como
interviene el disefio en los diferentes instrumentos para la creacién de la marca?
y ¢como se planifica el proceso de disefio? En suma, esta estrategia tiene que
definir los recursos que hay que asignar, el posicionamiento de los productos
a través de su disefio y el de la marca, las colaboraciones con especialistas ex-
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ternos y de diferentes areas, el aseguramiento de los objetivos de la estrategia
corporativa, entre otros que redundan en diversos aspectos concernientes a la
totalidad de la oferta de valor de la empresa.

En términos de como puede adoptarse el disefio como estrategia corpora-
tiva, Peters (2005) sefial6 17 principios que las empresas orientadas al disefio
aplican, entre los que destacan los siguientes:

®  Las empresas que usan el disefio estratégicamente utilizan el lenguaje
emotivo del disefio, hablan abiertamente de la concienciacién por el
disefio en sus culturas corporativas y trabajan, de manera sistematica
y programada, para asegurar que se incentiva.

®  Eldisefiador jefe es miembro del consejo directivo o, al menos, miembro
del comité ejecutivo (el rango no importa).

®  Eldisefio esta presente en todas sus instalaciones y actividades internas
y externas, bajo el lema «El disefio es parte de nuestra personalidad».

®  Realizan una auditoria del disefio cada afio o cada dos y publican los
resultados en la memoria o informe anual de la empresa.

El disefio estratégico combina los principales atributos del disefio —lo esté-
tico, a través de las caracteristicas fisicas y de personalizacién; lo emocional, a
través de las experiencias, y los valores de la marca, a través del branding— con el
objetivo de ofrecer productos que resuelvan problemas y satisfagan necesidades
reales de los usuarios. Para lograr estos fines, los disefiadores de diversas areas,
como artistas, administradores, investigadores, emprendedores, etc., necesitan
ser storytellers, es decir, deben poder contar y disfrutar de contenidos y sus re-
laciones de manera intuitiva, simple, relevante y estimulante a fin de brindar
experiencias Gnicas, memorables e inspiradoras que dirijan la innovacién y los
procesos de disefio (Maldonado, Moreira, Teixeira, Ferrdo, Ermida & Passos, 2015).

Sibien la vinculacién del disefio estratégico dentro de las empresas puede
resultar dificil para aquellas que recién inician sus actividades o son pequeiias,
diferentes autores y expertos plantean que de todas maneras se incluya este
enfoque, ya sea mediante consultoria de disefiadores con perfil en gestién o me-
diante la conformacién de un 4rea organizada de disefio (sea nueva o reducida),
permitiendo asi que se articulen los objetivos corporativos con los de disefio.

Disefio estratégico como factor de innovacion
Las empresas siguen enfrentandose al desafio de alcanzar altos niveles de
competitividad en sus respectivas industrias y economias. Para hacer frente a

las tendencias cambiantes en los mercados nacionales e internacionales han
buscado estrategias que las diferencien de sus competidores, donde el valor y
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la innovacién son los principales actores. En ese sentido, Gémez (2010) refiere
que «el disefio usado como factor estratégico fomenta la generacién de valor
y de innovacién» (p. 109). En el mundo, aquellas empresas que han logrado
destacarse y ser un punto de referencia tanto para sus clientes como para sus
competidores son precisamente aquellas que han considerado el disefio dentro
de sus actividades. Gonzalez et al. (2012) plantea que para hacerlo es necesario
aplicar practicas alternativas como la cocreacion, la innovacién abierta y el trabajo
en red por su relacién con el disefio estratégico, mientras que Albin (2017) precisa
que se debe incluir en el organigrama empresarial, como empresario, a un disefia-
dor. Asi, toma la propuesta de Rodriguez (2009), como se muestra en la Figura 4.

Figura 4. Gestién diseiio en la empresa el disefio como factor de innovacion
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Fuente: Adaptado de Albin, 2017, p. 15.

Por otro lado, Albin (2017) sostiene que, con relacién al disefio como factor
de innovacién en las empresas, es preciso aclarar que una experiencia —algo
que todo producto o servicio pretende ofrecer— tiene tres momentos: antes,
durante y después, en los cuales el usuario cuenta una historia a sus clientes,
una «experiencia». Es asi que el disefio debe ir de la mano con la gestién, con
las relaciones y con el entorno; entonces, es un error centrarse simplemente
en el aspecto visual, comunicacional o grafico. Esta nueva tendencia ha sido
adoptada por diversos gobiernos que tradicionalmente promovian politicas
econdmicas para subsidiar e impulsar el disefio en las empresas para tener un
liderazgo competitivo mas alla de los limites de su industria o sector econémico.

No obstante, més alla de la incorporacién del disefio en empresas y su uso
estratégico, se requiere todo un cambio cultural al interior de las organizaciones,
en principio, que se acepte al disefio como parte integral de su cultura (Gémez,
2010). Finalmente, si bien las empresas que recién emergen no tienen mucha
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experiencia adn en sus mercados finales, deben aprovechar el tomar ventaja
de lo que ya se conoce, de aquellos atributos que deben tener sus empresas,
productos, bienes o servicios para tener el éxito esperado. Es en este campo que
el disefio estratégico cobra una vital relevancia.

Capaldo y Messeni Petruzzelli (2011) indican que, en la era de las alianzas,
las asociaciones y la economia en red, ademas de poseer competencias cla-
ves, se necesita emplear la de otros para la creacién y la apropiacién de valor,
constituyéndose en consecuencia en dos grandes pilares en los que se basa la
gestibn estratégica de la innovacién. En la misma linea, Gonzalez et al. (2012)
plantean que la creacién de valor a partir del disefio orientado al consumidor
debe explorar tres factores potencialmente relacionados con oportunidades
de gestionar la innovacién en el ambito de la comunicacién multidimensional
empresa-organizaciéon y usuario-consumidor; estas son la personalizacién/
customizacion; el disefio emocional y de experiencias y el branding, valores de
marca, cuya importancia radica en su interaccién con los componentes de la
organizacién y el usuario/consumidor, como se observa en la Figura 5.

Figura 5. Convergencia aspectos en la interface de la innovacion
y la creacion de valor
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Fuente: Adaptado de Gonzélez et al., 2012, p. 39.

Desde la consideracién de la innovacién y la creacién de valor, la personali-
zaci6én o customizacion —basada en la tendencia del cliente conectado— impulsa
el disefio y la creacién de productos hechos a medida y servicios individuali-
zados. Sin embargo, es conveniente decir que este enfoque no genera disefios
finales sino posibilidades de disefio para que los consumidores valoren y elijan.
Este concepto se complementa con el disefio emocional o de experiencias, en el
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cual se consideran aspectos relevantes para el usuario (vivencias, sentimientos
y sensaciones memorables) para hacer del disefio un medio de diferenciacién
funcional y, a la vez, un vehiculo de creacién de valor emocional. Finalmente,
el branding representa aquel componente esencial dentro del espacio de comu-
nicacion entre la empresa/organizacioén y el usuario/consumidor; es decir, la
marca de un producto o servicio debe permanecer no solo en la mente de los
usuarios sino impactar sus cinco sentidos. En sintesis, el valor de la marca debe
reflejarse en la respuesta del mercado, lldmese en ventas, beneficios y alcance
(Gonzdlez et al., 2012).

Por su parte, en el &mbito del disefio orientado al consumidor, la cocreacién
convierte los inputs de los clientes —incluyendo sus esfuerzos, conocimientos,
gastos, etc.— en una nueva capacidad para la organizacién, que resulta en un
producto hecho por los usuarios para los usuarios que, ademas, ha pasado por
diferentes y multiples etapas de validacion (Gonzdlez et al., 2012). El proceso de
cocreacién puede ser visto como innovacién de dos tipos: i) proceso de innova-
cién utilitaria que empatiza en la generacién de uso (por ejemplo, airbags para
autos) y i) proceso de innovacioén hedénica enfocada en la entrega de significado
especifico (por ejemplo, apariencia) (Zheng et al., 2017).

No obstante, segiin Zajac y Olsen (1993), las organizaciones no acuden
Unicamente a los usuarios para crear productos o servicios, sino que también
solicitan apoyo a otras organizaciones o aliados. Es asi que en estas dinami-
cas de cocreacién y de valor, los equipos interdisciplinarios colaborativos son
mas propensos a crear soluciones innovadoras que los grupos enfocados de
personas afines. En este estudio, esta observacion se convierte en una premisa
importante.

Si bien esta situacién podria darse con facilidad, en muchos contextos
—particularmente en el Perd—, priman los celos y el miedo por ser copiados o,
aun peor, robados, y se tiene instalado que el conocimiento y el logro es mejor
si es individual y no colectivo. Esto se evidencia en las numerosas postula-
ciones a financiamientos de emprendimientos innovadores que pertenecen
a «equipos» de uno, dos y tres personas, que incluso comparten la misma
profesion. Desde ese punto de vista, Van de Vrande, De Jong, Vanhaverbeke
y De Rochemont (2009) afirman que las empresas no pueden darse el lujo de
tratar de innovar por su cuenta, debido al conocimiento abundante y muy
dispersoy a la existencia de practicas alternativas de innovacioén, entre ellas,
la colaborativa.

Por otro lado, la innovacion se genera a partir del conocimiento adquirido
por el area de investigaci6én y desarrollo (I+D) y por el conocimiento existente,
lo que resulta en el éxito empresarial. Este éxito puede ser interno, propio o
relativo al know-how y al capital intelectual de la empresa, pero tiende cada vez
mas a incluir al conocimiento por medio de alianzas y procesos de cocreacién.
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Disefio como proceso y pensamiento proyectual

Las tendencias a seguir, impulsadas por las grandes empresas de diseflo, vienen
desde el siglo pasado y muchas de ellas se mantienen vigentes; algunas consi-
deran ciertos aspectos del disefio, mientras que otras van mas alla. Mas (2012)
destaca las siguientes tendencias asociadas al disefio:

" Proceso. Tener un proceso creativo de disefilo conduce a un cambio o a
la transformacién de un entorno, agregando valor.

®  Colaboracién. El trabajo interdisciplinario es importante para llegar a
soluciones eficaces, pues varias mentes creativas y disefiadoras condu-
cen a otras en pro del resultado.

®  Flexibilidad mental. La disposicioén es indispensable para lograr los obje-
tivos de cualquier proyecto de disefo.

®  Curiosidad y exploracién. Llegar al proceso con ningtn prejuicio y en un
estado de apertura mental que permita probar y sobre todo preguntar:
ipor qué?

®  Aprendizaje continuo. ;Qué se ha aprendido de la experiencia? ;Cémo se
puede mejorar el proceso?

En particular, es posible identificar que estas tendencias no se centran en un
determinado aspecto del diseflo, sino que lo conceptualiza como un proceso,
un grupo de actividades y procedimientos que permiten llegar a un resultado,
el cual debe poder ser evaluado, involucrar una colaboracién interdisciplinaria
para llegar a cierto grado de éxito, considerar la resiliencia de los colaboradores
para alcanzar los objetivos trazados y, sobre todo, permitir cuestionamientos
en todo momento. Estas tendencias guian los procesos de disefio actuales y son
ampliamente usadas por empresas, emprendedores y profesionales que buscan
crear, innovar y solucionar problemas.

De igual forma, Sipus (2017) afirma que el uso de metodologias como Lean
startup como técnica organizativa permiten identificar —en cuestién de sema-
nas en vez de meses— qué soluciones técnicas funcionan y cuales no, utilizando
ciclos cortos de experimentacién de productos en vez de emplear estrategias
multifase a largo plazo. Estas han ayudado a que muchas organizaciones adopten
un principio de disefio comUn para aumentar y modificar los proyectos me-
diante la iteracién, entendiéndose como un proceso de investigacién iterativa
y de rapido prototipado.

Con base en estas tendencias, Shawn (s.f,, citado por Mas, 2014) sefiala que
el diseflo es proceso y el proceso es un concepto, una manera de hacer disefio y
de hacer negocios. El proceso es entonces un lenguaje de los negocios y también
el lenguaje del disefio. Asimismo, Mas (2012) afirma que el disefio implica un
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proceso sistémico y creativo a la vez que conjuga el andlisis racional (16gico)
con el andlisis intuitivo (imaginativo), a través del cual se construye desde un
producto o servicio hasta una marca, publicidad o campafia que nace con un
objetivo de negocio especifico. Es asi que el disefio entendido como proceso
involucra que no solo se considere al disefiador sino a otros profesionales que
aportan de forma colaborativa en el producto final.

Por su parte, Brown (2009, citado por Vicens & Grullon, 2011) refiere lo
siguiente:

El pensamiento de disefo, aplicado en la Universidad de Stanford y popu-
larizado por la empresa de disefio IDEOQ, se basa en principios que pueden
ser enseflados y empleados por personas de diferentes niveles de escolariza-
ciéon. El pensamiento de disefio se puede describir como una disciplina que
compatibiliza la sensibilidad del disefiador y los métodos para satisfacer
las necesidades de la gente con lo que es tecnolégicamente factible y lo que
una estrategia de negocio viable puede convertir en valor para el cliente,
aprovechando las oportunidades del mercado (p. 7).

De esta forma, el disefiador como gestor estratégico y agente dinamizador de
sinergia, entre otros agentes locales, debe considerar su rol como desarrollador
de actividades de formacioén y comunicacién del valor estratégico del disefio y
desarrollo de proyectos (Goémez, 2010). Esto quiere decir que el disefiador juega
un papel importante como promotor del pensamiento de disefio, comunicador
del disefio y desarrollador de proyectos, apoyando el aspecto del disefio como
actividad y pensamiento proyectual.

Finalmente, si bien se pretende formar a diversos profesionales en las
habilidades y capacidades del pensamiento de disefio como herramienta para
ejecutar proyectos, emprendimientos e ideas de negocio, muchas iniciativas se
traducen en talleres con poca nocién del valor de las metodologias impartidas,
como es el caso del Design Thinking, tal vez el mas difundido para ensefar el
pensamiento de disefio. Este aspecto del disefio, si bien se destaca como faci-
litador para la creacién y el disefio de ideas, necesita de herramientas comple-
mentarias para ser efectivo.

Resumen de la seccién

El disefo estd asociado a la resolucién de problemas y al fomento de la creativi-
dad; a su vez, permite la busqueda de oportunidades de desarrollo y aplicacién
de productos innovadores, basados en necesidades reales de usuarios, los cuales
deben apoyarse del disefio para validarlos y comercializarlos en el mercado.
Estos ofrecimientos deben tener valor, el cual responde justamente al analisis
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de las necesidades reales de los clientes, de la bisqueda de nuevas formas de
solucionar problemas, del proceso efectuado para lograr ala propuesta indicada;
es decir, al disefio de toda esta experiencia.

Para ello es necesario reconocer que la felicidad o satisfaccién no se pre-
sentan Unicamente en forma de objetos o de cumplimiento de tareas, también
abarca aquellos aspectos intangibles como «el buen funcionamiento de algo»,
el que «esté pensado para esto y no aquello», el que «prediga lo que buscaba
sin tener que indagar mucho», pero sobre todo el que «me solucione algo y al
mismo tiempo no me demande mucho tiempo, esfuerzo ni recursos». Hay que
considerar todos estos atributos cuando se disefia y crea un producto o servicio,
una plataforma digital, un aplicativo, entre otros.

Por esa razén, «un buen disefio no consiste en un proceso profundo o ma-
gico, sino que requiere que el profesional del disefio se acerque mucho a la co-
munidad usuaria para realizar un estudio etnografico y que luego, rapidamente,
construya prototipos de bajo coste y baja calidad para testarlos con las partes
inmediatamente interesadas» (Sipus, 2017, pp. 65-66). Asimismo, mientras un
profesional del disefio sabe que para resolver un problema complejo se necesitan
muchos estudios y mucha planificacién, asi como proponer soluciones, como
prototipos que deben ser probados, testados y modificados una y otra vez, un
buen disefiador repetird este proceso muchas veces hasta que encuentre una
solucién que satisfaga las necesidades de las partes interesadas.

Vale insistir en que el disefio estratégico combina los principales atributos
del disefio —lo estético, a través de las caracteristicas fisicas y de personalizacién;
lo emocional, a través de las experiencias, y los valores de la marca, a través del
branding—a fin de ofrecer productos, bienes y servicios que resuelvan problemas
y satisfagan necesidades reales de los usuarios. Para ello, se necesitan equipos
interdisciplinarios colaborativos, mas propensos a crear soluciones innovadoras
que los grupos enfocados de personas afines, siendo esta una de las premisas
guian este estudio.

En suma, el disefio es un término que abarca diferentes aspectos creativos,
desde la solucién de problemas a partir de la atencién de las necesidades reales
de usuarios (disefio como proceso), pasando por el disefio estratégico usado en
las empresas para crear valor, hasta la concepcién de una marca e identidad de
empresas y sus productos (disefio grafico publicitario). Asimismo, se identifican
aspectos relacionados, como la usabilidad, la experiencia del usuario, el disefio/
prototipado de productos, la comunicacién a través de publicidad, entre otros;
estos son complementarios y, de igual forma, decisivos para el éxito de cualquier
propuesta cuyo principal fin sea proporcionar valor. En particular, la experiencia
del usuario juega un rol significativo en el proceso de desarrollo de productos
que no solo afecta la efectividad del proceso de cocreacién sino que influye en
el éxito del producto final.
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