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Que é o Design Thinking?

O Design Thinking é unha disciplina que usa a sensibilidade e os métodos dos desefiadores
para facer coincidir as necesidades das persoas co que é tecnoloxicamente factible e co
que unha estratexia viable de negocios pode converter en valor para o cliente e nunha
oportunidade para o mercado.

Esta metodoloxia, cofiecida ao principio como pensamento de desefio, comezou a utilizarse
mediado o século pasado, en concreto nos anos 60, cando xurdiu como ferramenta
proxectual para a elaboracién de proxectos no mundo do desefio.

O nome de Design Thinking formulouse a mediados da década pasada, pero a sta difusion
debémoslla a Tim Brown, profesor da escola de Enxefieria da Universidade de Stanford e
creador da importante consultora Ideo.com, quen explicou este novo concepto nun artigo
publicado polo Harvard Business Review no 2008.

A diferenza de pensamento de desefio dos anos 60 co Design Thinking actual é que este
dltimo dou o salto a multitude de campos e non se limita s6 ao do desefio. Actualmente &
unha ferramenta moi utilizada, sobre todo en EEUU, no émbito educativo e social. Esta
avalado e promovido polo Institute of Design, que pertence & Universidade de Stanford, e
grandes empresas a nivel mundial como IBM, 3M, Toyota ou Apple xa a empregaron con
magnificos resultados.

E unha metodoloxia moi dtil para a resolucion de problemas complexos e para detectar

necesidades de mercado, achegando enfoques diferentes e testeando o produto, marca ou
servizo antes da sta comercializacién ou de pofielo en practica.
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Que vantaxes ten?

As sGas principais vantaxes con respecto a outras ferramentas en innovacién son:

- Analizase moi ben o usuario ao que vai dirixido o proxecto, poténciase o proceso creativo
e a procura de novas ideas.

- Conséguese un gran nimero de soluciéns moi ben definidas, xa que se traballa en equipos
multidisciplinares.

- Os proxectos son festeados previamente polo piblico obxectivo antes de executarse, polo
que as posibilidades de éxito son moito maiores.

Que achega?

-Un novo enfoque na resolucién de problemas, baseado na participacién colectiva e na
experimentacion.

-Unha mellora significativa na coordinacién dos equipos de traballo e na sta sinerxia
colaborativa.

-Unha ferramenta moi eficaz na toma de decisiéns xa que, como no método cientifico,
estd baseada na experimentacion e no testeo.

Factores clave para levalo a cabo:

-Confianza

-Contorna favorable

-Xeracién de empatia
-Pensamento integrador e global
-Traballo en Equipo

-Experimentacion



Como funciona?

A metodoloxia do Design Thinking baséase nos cinco pasos que se mostran no esquema
inferior. En primeiro lugar empatizamos coas persoas para as que imos resolver unha
necesidade ou problema. A continuacién definimos os insights ou necesidades clave a partir
das cales construir o proxecto e xeramos ideas para resolvelo. Por Gltimo realizamos un
prototipo das mellores soluciéns e testeamolas co pblico obxectivo, do cal obteremos o
feedback que nos servird para mellorar a proposta antes de facela realidade.
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Esquema tradicional da metodoloxia Design Thinking

Ainda que o esquema anterior é o mdis estendido a nivel mundial, en Designthinking.gal
cremos que a educacién debe adaptarse ao contexto, xa que tanto as persoas como a
contorna son moi diferentes duns lugares a outros.

Analizando o noso contexto, detectamos que a nivel formativo temos unha serie de carencias
nos émbitos da creatividade e a comunicacién. Esta é a razén pola que modificamos o
esquema tradicional, integramos o storytelling no proceso e potenciamos a creatividade en
cada unha das fases
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Esquema adaptado ao contexto de Designthinking.gal



As fases do Design Thinking:

Empatizar

A empatia é a base do proceso de desefio que esté centrado nas persoas. O bésico para
realizar esta fase inicial é:

-Observar e escoitar (linguaxe non verbal)

-Preguntas curtas sobre situaciéns concretas

-Detectar os sentimentos ante unha experiencia
-Preguntar os porqués con frecuencia

-Preguntas abertas

-Non suxerir respostas és preguntas

-Buscar contradiciéns

-Non femer os silencios

-Anotar as palabras textuais

En resumo podemos dicir que empatizar é CONECTAR.

Definir

Hai que determinar moi claramente cal é o problema ou a necesidade a resolver. Para isto
é importante:

-Obter os insights
-Acoutar o problema
-Definir o problema dun modo que nos motive resolvelo

Idear

Nesta fase obtéfiense as ideas que serviran de base para o prototipo. Hai que ter en conta
o seguinte:

-Utilizar técnicas de creatividade

-Non xulgar

-Sumar ideas, a cantidade favorece a calidade
-Buscar ideas radicais ou non obvias
-Debuxar méis que escribir

-Nunca te namores dunha idea

Prototipar

Aqui levamos a un soporte fisico a idea que se obtivo na fase anterior. Para isto:

-Non ter medo co erro
-Ir ao concepto non ao detalle
-Manter presente o obxectivo

Testear

Esta Gltima fase verificaré se o produto ou servizo prototipado é o adecuado para o usuario.
Para sabelo é necesario:

-Escoitar

-Aprender do usuario

-Responder as stas preguntas dun modo honesto
-|dentificar que parte do proceso non funcionou



Creatividade

TECNICA TORMENTA DE IDEAS (BRAINSTORMING)

Tréatase dunha técnica para a xeracién de ideas en grupo, expresando libremente estas ideas
e escribindoas & vista de todos/as para xerar, por sinéctica, novas ideas. Foi descuberto por
Alex Osborn nos anos 20 e é, sen dibida, a técnica de xeracién de ideas méis cofiecida e
aplicada.

Aplicacién:
Especialmente 0til nos casos de temas pouco estruturados e xerais onde caben numerosas

opciéns posibles e as stas variantes. Require unha gran apertura mental e a capacidade de
aceptar calquera tipo de idea sen sometela a avaliacién ou critica.

O que se debe facer:

1. Estimular o ruido

2. Estimular a risa

3. Permitir ideas desatinadas e absurdas

4. Suspender as opiniéns sobre as ideas propias cando se dirixe ao grupo
5. Permitir variaciéns das ideas

6. Insistir na suspensién do xuizo (xuizo diferido)

7. Identificar as duplicidades, as dltimas versiéns poden ser diferentes

8. Terminar coa idea méis disparatada

9. Ter unha sesién de quecemento para estimular a risa e fomentar a elaboracién da idea.
O que NON se debe facer:

1. Utilizar unha gravadora

2. Utilizar transparencias

3. Permitir observaciéns sobre as ideas

4. Aceptar interrupciéns (teléfono, efc.)

5. Gastar demasiado tempo na discusién inicial

6. Permitir moitos detalles sobre cada idea

7. Manter unha reunién que xa non dé mais de si

8. Hai que evitar a presenza dos/as xefes/as entre os que participan nunha sesién de
brainstorming

9. Mellor se os/as participantes tefien algin cofiecemento previo sobre o brainstorming

10. Convén estimular a participacién de todos/as, pero evitar os monopolios da palabra
11. Convén fixar ao principio un nGmero minimo de ideas

12. Mellor se os/as participantes tefien, de anteman, unha boa relacién interpersoal

13. En ningln caso se anota o nome do autor/a dunha idea

14. Os secretarios non participan na sesién, sé escriben

15. O lider debe crear un ambiente relaxado, cofiecer o problema e ter algunha experiencia
en brainstorming

16. Os membros da sesién deben ter algin cofiecemento do tema e un status semellante. Se
sempre son os/as mesmos/as, convén convidar de cando en vez a alguén novo/a.



Fundamentos

Principio 1. O xuizo diferido: separar a fase de “xeracién de ideas” das stas “criticas” e
“avaliaciéns”.

Principio 2. A cantidade favorece a calidade, canto maior sexa o nimero de ideas, maior é
a probabilidade de que apareza unha boa.

Regra 1% Non criticar durante a fase de xénese, xa existe unha fase destinada a iso.
Regra 2% Estimular a espontaneidade, animando & participacién sen inhibiciéns.
Regra 3% Fomentar o nimero de ideas.

Regra 4% Buscar combinaciéns e mellorar a partir das ideas expostas.

Fases do proceso
1. Aos/ as participantes (de 8 a 12, preferentemente) enviaselles antes da reunién un
memorando coa formulacién xeral do problema, un exemplo de posibles soluciéns e as

regras do xogo ou fundamentos.

2. Ao empezar a reunién, explicitase claramente de novo o problema que se vai a estudar,
por exemplo, escribindoo & vista de todos/as os/as participantes.

3. O lider do grupo explica, de novo, os fundamentos ou regras basicas.

4. Pideselle os/as participantes que levanten a man antes de falar, para facelo por quendas
e que expofian as sias ideas nunha soa vez.

5. Un ou dous secretarios (segundo o nimero de participantes), escriben as ideas nunhas
follas, numerandoas (un dos secretarios as pares e outro as impares, se hai dias) e con letras

maiUsculas para que sexan facilmente lexibles.

6. Cando unha folla de rotafolios complétase, arrincase e pégase na parede, nun sitio visible
por todos/ as os/ as participantes.

7. Aos 45 minutos, como méximo, remata a sesion.



Creatividade

OS SEIS SOMBREIROS PARA PENSAR

Hechos v Emociones y
Cifras opiniones
Megativo Optimista
Objetivo Positivo
Creatividad MNormativo

EDWARD DE BONO ¢ a principal autoridade internacional no ensino do pensamento como
habilidade adquirible e mellorable.

Os seis sombreiros para pensar é unha l0dica e amena exposicién sobre como todo o
mundo, especialmente as persoas de negocios e xerentes de empresas, poden afiar o seu
pensamento e obter beneficio apreciable mentres o fan.

As ideas do Dr. de Bono aplicanse actualmente nalgunhas das corporaciéns mais grandes
do mundo, como IBM, Shell, Exxon, Procter & Gamble, 3M ou outras. Ali consideran que as
sbas ideas son esenciais para os seus equipos de administracién e direccién.

“O pensamento é o recurso humano fundamental. Con todo, nunca podemos estar satisfeitos
coa nosa habilidade méis importante. Por méis bos que sexamos, sempre necesitamos
pensar mellor”.

Cando se estd pensando, adéitase tratar de facer moito ao mesmo tempo e remétase sendo
confuso e ineficaz. O Dr. de Bono describe un camifio sinxelo pero efectivo para converterse
en mellor pensador. Separa o pensamento en seis modos distintos, que identifica como “seis
sombreiros para pensar”:

-branco: feitos, cifras, informacién obxectiva

-vermello: emociéns e sensaciéns, sentimentos

-negro: léxico, negativo

-amarelo: positivo, construtivo

-verde: creatividade, ideas novas

-azul: control dos demais sombreiros e pasos para pensar



Se vostede “pon” un sombreiro, pode centrar, enfocar, o pensamento.

Se “cambia” de sombreiro, pode redirixir o seu pensamento. Se o seu pensamento se precisa
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a s0a argumentacién resulta méis centrada e produtiva.

Mediante o uso de situaciéns da vida real, o Dr. De Bono crea escenarios nos cales apreciar
como o uso dos “sombreiros” para pensar” pode:

-Levar a un pensamento mdis creativo.
-Enfocar e enmarcar con claridade o pensamento.

-Mellorar a comunicacién e asi a toma de decisiéns.

Resumen do pensamento do SOMBREIRO BRANCO

Imaxine un computador que dé os feitos e as cifras que se lle piden. E neutral e obxectivo.
Non fai interpretacions nin dé opiniéns. Cando usa o sombreiro branco, o pensador deberia
imitar ao computador. A persoa que pide informacién debe enmarcar e precisar as preguntas
a fin de obter informacién ou para completar baleiros da informacién existente.

O pensamento do sombreiro branco é unha disciplina e unha direccién. O pensador
esforzase por ser madis neutral e méis obxectivo ao presentar a informacién. Pédenche pedir
que che pofias o sombreiro branco ou podes pedirlle a outro que o faga. Pédese optar por
usalo ou por quitarllo. O branco (ausencia de cor) indica neutralidade.

Resumen do pensamento do SOMBREIRO VERMELLO

O uso do sombreiro vermello permite que o pensador diga: “Asi me sinto con respecto a
este asunto”. O sombreiro vermello lexitimiza as emociéns e os sentimentos como unha parte
importante do pensamento.

O sombreiro vermello fai visibles os sentimentos para que poidan converterse en parte do
mapa e tamén do sistema de valores que elixe a ruta no mapa. Cando un pensador esté a
usar o sombreiro vermello, nunca deberia facer o intento de xustificar os sentimentos ou de
basealos na léxica.

O sombreiro vermello cobre dous amplos tipos de sentimentos. En primeiro lugar, as
emociéns comins, que varian desde as fortes, tales como medo e desgusto, ata as mais sutis
como a sospeita. En segundo lugar, os xuizos complexos, clasificables en tipos tales como
presentimentos, intuiciéns, sentimentos estéticos e outros tipos non xustificables de modo
perceptible. Cando unha opinién consta en gran medida deste tipo de sentimentos, tamén lla
pode encaixar baixo o sombreiro vermello.

Resumen do pensamento do SOMBREIRO NEGRO

O pensar de sombreiro negro ocpase especificamente do xuizo critico, sinala o que esté
mal, o incorrecto e erréneo. O pensador de sombreiro negro sinala que algo non se acomoda
& experiencia ou ao cofiecemento aceptado. Sinala por que algo non vai funcionar, tamén os
riscos e perigos e as imperfecciéns dun desefio.

O pensamento de sombreiro negro pode sinalar os erros no proceso do pensamento e no
método mesmo. Tamén pode facer preguntas negativas. Por Gltimo, non deberia utilizarse
para encubrir compracencia negativa ou sentimentos negativos, os que deberian utilizar o
sombreiro vermello.



Resumen do pensamento do SOMBREIRO AMARELO

O pensamento de sombreiro amarelo é positivo e construtivo. A cor amarela simboliza o
brillo do sol, a luminosidade e o optimismo.

Abarca un espectro positivo que vai desde o aspecto léxico e practico ata os sofios, visions
e esperanzas. Ademais, indaga e explora en busca de valor e beneficio. Despois procura
atopar respaldo 1éxico para este valor e beneficio.

O pensamento de sombreiro amarelo trata de manifestar un optimismo ben fundado, pero
non se limita a isto — a menos que se cualifique adecuadamente outros tipos de optimismo.
E & construtivo e xenerativo. Del xorden propostas concretas e suxestions. Oclpase da
operabilidad e de facer que as cousas ocorran. A eficacia é o obxectivo do pensamento
construtivo de sombreiro amarelo.

Resumen do pensamento do SOMBREIRO VERDE

O sombreiro verde é para o pensamento creativo. A persoa que llo pon vai usar a linguaxe
do pensamento creativo. Quen se ache ao seu arredor, deben considerar o produto como
un produto creativo. Idealmente, tanto o pensador como o ointe deberian usar sombreiros
verdes.

A cor verde é simbolo da fertilidade, o crecemento e o valor das sementes. A procura de
alternativas & un aspecto fundamental do pensamento de sombreiro verde. Fai falta ir méis
alé do cofiecido, o obvio e o satisfactorio. Coa pausa creativa o pensador de sombreiro
verde detense nun punto dado para considerar a posibilidade de ideas alternativas nese
punto. Non fan falta razéns para esta pausa.

A provocacién é un elemento importante do pensamento de chapeu verde e simbolizase coa
palabra op. Utilizanse as provocaciéns para sair das nosas pautas habituais de pensamento.

O pensamento lateral é unha serie de actitudes, linguaxes e técnicas (que incléen movemento,
provocacién e op) para saltar de pautas nun sistema autoorganizado de pautas asimétricas.
Utilizase para xerar conceptos e percepcions.

Resumen do pensamento do SOMBREIRO AZUL

O sombreiro azul é o sombreiro do control. O pensador do sombreiro azul organiza o
pensamento mesmo. Pensar co sombreiro azul é pensar achega do pensamento necesario
para indagar o tema. E como o director de orquestra. E quen propén ou chama ao uso dos
outros sombreiros.

Ten a funcién de definir os temas cara aos que debe dirixirse o pensamento, establece o foco.
Define os problemas e elabora as preguntas. Tamén determina as tarefas de pensamento que
se van a desenvolver e é responsable da sintese, a visién global e as conclusiéns. Isto pode
ocorrer de tanto en tanto durante o curso do pensamento e tamén ao final.

O pensamento de sombreiro azul monitorea o pensamento e asegura o respecto das regras
de xogo. Pédese usar o pensamento de sombreiro azul en interrupciéns eventuais para pedir
un sombreiro. Tamén pode utilizarse para establecer unha secuencia gradual de operaciéns
de pensamento que deben respectarse tal como unha danza respecta a coreografia.

Ainda cando se asigne a unha persoa o rol especifico do pensamento de sombreiro azul,
este rol estd aberto a calquera que queira propofier comentarios ou suxestiéns de sombreiro
azul.



Empatizar

Personas

O concepto Personas foi definido por Alan Cooper (desenvolvedor de software e fundador
de Cooper, firma de desefio de experiencia de usuario e estratexia dixital) en 1999, xa que
pensaba que o concepto de usuario era demasiado xenérico e confuso como para servir
de referencia para o equipo de desefio de produto, quen terminaba desefiando produtos
para todo o mundo e & vez para ninguén en particular. Cooper expuxo que era méis eficaz
desefiar un produto que cubrise as necesidades dunha persoa especifica, que satisfacer as
necesidades dunha multitude de usuarios potenciais.

Por iso, o principio basico das Personas é pensar o desefio dun produto adaptado a
satisfacer as necesidades de todos os usuarios que representa unha Persona. Por tanto
as Personas non son personas reais, son arquetipos dunha clase concreta de usuarios ou
consumidores actuais, que sintetizan diversos datos psicoléxicos, socioloxicos e etnogréficos:
caracteristicas sociodemogréficas, obxectivos, comportamentos, actitudes, motivaciéns e
gustos dos devanditos grupos, entre outros.

Esta ferramenta ten multitude de vantaxes pero quizé a principal sexa que a Persona identifica
patréns de comportamento, obxectivos dos usuarios, necesidades do target... axudéndonos
deste xeito a entender para quen estamos a desefiar. Ademais, facilitanos informacién acerca
de cales son as actividades que realiza o noso publico obxectivo, por que usan, compran
ou utilizan un produto concreto ou outro, cales son as sGas motivaciéns, como encaixa o
produto no contexto das stas vidas, etc. En definitiva, axddanos a comprender aos nosos
usuarios finais en todas as dimensiéns da sta vida.

Outra vantaxe de utilizar Personas é que, como os consumidores reflictense en persoas con
cara e nome, axidannos a ter sempre en mente & Persona, centrando o noso foco asi nos
consumidores, sen perdelos de vista.

Entre as desvantaxes atépase o custo de facer ben unha Persona, xa que isto supén obter
datos vélidos e fiables a través de rigorosas investigaciéns que tefien un custo econémico e
de tempo considerable.

Ademais, a Persona por moi ben feita que estea non deixa de ser en certo xeito unha
conxectura, co que non podemos afirmar ao 100% que se cumpra o que supofiemos sobre
o noso farget.



10 elements for User Persona
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Para realizar unha Persona débese partir sempre de datos fiables, como os obtidos a través
dunha investigacién cuantitativa, ainda que é mellor se se combina cunha investigacién
cudlitativa. Diso obteremos un gran volume de informacién sobre os usuarios e analizando
dita informacién poderemos realizar unha ou varias Personas, pois nunha mesma poboacién
poderemos atopar diferentes grupos de persoas con caracteristicas similares entre elas e
diferentes aos outros grupos.

Ainformacién bésica que nos servird parafacer unha Persona serén os datos sociodemogréficos
que contemplamos no estudo cuantitativo: xénero, idade, situacién sentimental, nivel de
ingresos, etc. Outros datos que tamén se tefien en conta son comportamentos e hébitos,
actitudes cara a certos elementos, motivaciéns, gustos... Ademais destes datos tamén
necesitaremos aqueloutros relacionados co noso produto, por exemplo, se estivésemos a
desefiar un computador necesitariamos saber se a Persona utiliza a tecnoloxia, durante
canto tempo, que dispositivos ten, etc.



Unha vez que recompilamos toda a informacién necesaria o seguinte paso é crear a Persona,
ese arquetipo que representa a un grupo de consumidores. Colleremos un folio, cartolina
ou unha nova folla de documento de texto, pofierémoslle unha foto que identifique & nosa
Persona e un nome, a partir de aqui engadiremos toda a informacién que describa & nosa
Persona: os seus obxectivos, a sGa meta na vida, os seus gustos, as sbas actividades favoritas,
unha frase que a defina, comportamentos, tendencias, motivaciéns... E xa teremos a nosa
Persona ou arquetipo listo. Repetiremos isto con tantas Personas como identificsemos.

Unha vez que temos creado nosa ou as nosas Personas é importante seguir unha serie de
pautas para traballar con elas:

En primeiro lugar tanto se traballamos sés coma se traballamos en equipo é importante
prestar atencién s Personas en todo o proceso de desefio, deben estar sempre no centro do
noso pensamento.

En segundo lugar seria recomendable asociar as Personas a outras investigaciéns previas
(nosas, publicaciéns de terceiros, estudos de organismos nacionais ou internacionais...)
que axuden a enriquecer o noso cofiecemento sobre o consumidor. Por Gltimo, integrar as
Personas nunha aproximacién global de xestion da informacién sobre o consumidor.

Mapa de empatia

O mapa de empatia é unha ferramenta utilizada amplamente na metodoloxia do Design
Thinking, foi desenvolta por XPLANE (agora Dachis Group). Baséase na empatia e serve
para entender mellor ao cliente ou piblico obxectivo. Pofiémonos nos zapatos do consumidor
para ter un cofiecemento méis profundo sobre el, a sta personalidade, a sta contorna, a sta
vision do mundo e as stas necesidades e desexos.

Moitas veces ocorre que expomos o que “parece” que quere o consumidor, sen profundar
mdis niso, quedamos no méis superficial. O mapa de empatia axtdanos a ir mais alé do
que di que quere o noso consumidor e penétranos no que realmente quere. A clave desta
ferramenta é a empatia, xa que pararnos a analizar como pensa, sente e relaciénase o
consumidor permitiranos comprender as sas aspiraciéns, desexos, necesidades, motivaciéns
e frustracions.
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Para realizar correctamente un mapa de empatia recoméndase seguir estas 4 fases:

Fase 1: segmentacién. De todo o noso publico obxectivo (ou consumidores/clientes) debemos
agrupalos en funcién dunha serie de caracteristicas ou atributos comtns a cada grupo, como
pode ser rango de idade, xénero, situacién laboral, localidade de residencia, intereses,
valores morais... Ao final da segmentacién o ideal seria ter entre 1 e 3 ou 4 grupos ou
segmentos de clientes, se temos mdis resultard moito méis complicado & hora de desefiar o
produto, de lanzar campaiias de marketing, efc.

Fase 2: personalizacién ou humanizacién. O mapa de empatia trata de empatizar e isto sé
podémolo facer se temos unha persoa cofiecida diante coa que poder establecer empatia. Por
iso nesta fase imos identificar a unha persoa de cada segmento asignandolle caracteristicas
ou atributos concretos: o seu nome, onde vive, o seu traballo, vida familiar, aspiraciéns, etc.

Fase 3: empatizar. Nesta fase tratase de pofierse na pel da persoa, do noso publico
obxectivo, facéndonos diferentes preguntas relativas aos seus pensamentos, sentimentos, a
sUa contorna, etc.

Que ve: cal é e como é a sGa contorna, quen son os seus amigos, familia, compafieiros,
que ofertas hai xa no mercado, etc. Con este preténdese cofiecer o contexto social da
persoa, identificar as persoas que lle rodean e as ofertas que se atopan na contorna
do cliente servird de axuda para a creacién dunha proposta de valor especifica para
ese target.

Que di e que fai: cal é a sta actitude en poblico, como se comporta, como fala, cal
é o seu aspecto fisico, que verbaliza, comprobar se existe contradicién entre o que
di e fai... Con isto pretendemos cofiecer ao cliente partindo do seu comportamento.
Anclizaranse aspectos como a toma de decisiéns de compra, o seu comportamento
de navegacién na web, canles polas que prefire comunicarse, etc.

Que oe: que din e que lle din os seus achegados (amigos e familiares), os seus
compaiieiros de traballo, os seus xefes e todas as persoas influentes da sta contorna,
e famén se analizarén as canles polas que chega a comunicacién e a informacién
das marcas. Aqui tamén analizaremos o contexto do cliente, pero mais centrado na
informacién que lle chega a el, a informacién que reciben, os comentarios, o que lle
contan que fan outras persoas, o que lle din os influencers. ..

Algo fundamental nesta fase é analizar con exhaustividade o que din amigos, familia e
compafieiros ou xefes proximos, xa que son opiniéns que poden influenciar bastante o
comportamento do noso publico. As persoas influentes serdn os que deferminen en gran
medida os pensamentos e acciéns do noso ptblico, polo que dar con estes “influencers”
pode ser de moita axuda & hora de establecer estratexias de comunicacién e marketing.

Que pensa e que sente: que é o que realmente lle importa, cales son as stas principais
preocupaciéns, as sbas inquietudes, os seus sofios e as sas aspiraciéns. Independentemente
dos inputs que reciba o noso target dos influencers ou das acciéns que realiza, é importante
cofiecer cales son os seus valores, as sGas preocupaciéns, as sas inquietudes, ao que aspira
e os seus desexos mdis profundos.

Andlizando toda a informacién obtida a través destes catro grandes bloques de preguntas
pédense formular outros dous:



Cales son os esforzos que realiza: a que lle ten medo, cales son as barreiras e obstaculos
aos que se fen que enfrontar para conseguir o que desexa, que riscos deben afrontar, que
esforzos vai ter que facer...

Cales son os resultados e/ou beneficios que espera obter: cales son as stas necesidades ou
desexos reais, que é o éxito para el, como poderia alcanzar os seus obxectivos. ..

Fase 4: validacién. Unha vez que rematamos o mapa de empatia deberiamos servirnos da
investigacién cuantitativa ou cualitativa para comprobar se as nosas hipéteses son certas ou
non.

Esta ferramenta sérvenos para facer prediciéns e suposicions realmente Gtiles para cofiecer
en profundidade os desexos, necesidades, actitudes e motivaciéns que é posible que tefia
o noso farget. Con todo, trétase s6 de suposiciéns, por iso seria necesario realizar a fase
4, complementar esta ferramenta con outras metodoloxias que nos permitan confirmar ou
desmentir as nosas hipéteses.

En canto & aplicacién, a realizaciéon dun mapa de empatia non adoita superar os 30
minutos e recoméndase facelo en grupo, ainda que tamén é susceptible de levala & practica
individualmente. Xeralmente adéitase pofier o modelo (como o que se mostra a continuacioén)
nunha pizarra grande & vista de todo o grupo, mediante post- it vanse escribindo as respostas
ata contestar todos os bloques de preguntas.

Customer Journey Map

O CJMtrata de describir de forma o méis racional posible a relacién consumidor-produto ou
consumidor-servizo, non sé a nivel de interaccién fisica, senén tamén emocional e sensorial:
que sente o consumidor cando interacciona cun produto e non funciona, ou cando funciona
moi ben, ou cando se atopa un problema nun punto critico dun servizo, etc.

Fisicamente o customer journey map é un mapa que permite visualizar cada un dos puntos/
momentos/etapas que comprende o noso produto/servizo, de tal forma que podamos
analizar as interacciéns, canles e diferentes elementos que intervefien ao longo do proceso
de relacién consumidor-produto ou consumidor-servizo.

Pofiamos un exemplo, desefiamos un espremedor e queremos realizar un customer journey
map, algins dos momentos poderian ser: 1) o consumidor acaba de levantarse da cama e
entra na cocifia para coller o espremedor para facer zume, 2) proceso de elaboracién do
zume co espremedor, 3) proceso de limpeza, secado e almacenaxe do espremedor.

Esta ferramenta é moi otil para entender e analizar a experiencia do consumidor co noso
produto ou servizo. Na fase de desenvolvemento é ideal para corrixir ou emendar problemas
ou dificultades no desefio que non contemplaramos, axudéndonos a crear un produto/servizo
con mdis posibilidades de éxito cando salga ao mercado. Isto é especialmente adecuado en
proxectos de innovacién, onde o testeo deberia ser imprescindible e esta ferramenta pode
axudarnos a detectar momentos de frustracién, enfado, aburrimento, etc. do consumidor.

E non sé6 serve para detectar fallos ou problemas, tamén podemos ver os puntos positivos,
momentos nos que o consumidor goza coa inferaccién e que son realmente bos. Fixéndonos
neses momentos ou interacciéns poderemos facer un redesefio para fortalecer eses puntos e
mellorar ainda méis do noso produto/servizo.
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1.Cofiece 6 teu pUblico obxectivo : antes de crear o mapa debes ter moi claro cal ou cales
son os teus publicos obxectivos e para cada un deles realizar un mapa especifico.

2.Definir as etapas/momentos/puntos de interaccién entre o consumidor e o produto/
servizo: E importante non esquecernos de ningin, pois diso vai depender que a andlise sexa
realmente 0til, se nos esquecemos de incluir un momento critico na relacién consumidor-
produto estaremos a deixar de analizar iso mesmo, perdendo informacién que pode ser vital
para o desenvolvemento do produto/servizo.

3.Andlizar a interaccién do consumidor co produto/servicio en cada etapa: Non sé deterse
nas dificultades de interaccién, fixarse detalladamente nos sentimentos (aburrimento,
frustracién, enfado, ira, alegria...), na motivacién para a interaccién (por que o fai), nas
expectativas (o consumidor espera que funcione, que dea erro, que sexa facil...) e se se
cumpren ou non.

4.Ter en conta os tres eixos horizontais do mapa: experiencias positivas, negativas e neutras.
E importante anotar cada experiencia ou interaccién no eixo que lle corresponda.

5.Facer unha andlise detallada de cada momento critico: que detectamos, critico negativo
ou positivo, no sentido de posibilidades de mellora ou perfeccionamento do produto-servizo.



Storytelling
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Quen non lembra a capacidade que temos desde nenos para emocionarnos cos contos e cos
relatos que nos recitaban os nosos pais ou profesores?

Como di un proverbio hindd: “céntame un feito e aprendereino; céntame unha verdade e
crereina, pero contame unha historia e vivird para sempre no meu corazén”.

O storytelling & precisamente iso, a arte de contar historias desde a emocién e para emocionar

Non &, por tanto, algo novo nin un invento do marketing moderno. E algo que existe desde
tempos remotos e que lle serviu & humanidade para poder transmitir informacién ao longo
dos séculos. Agora, iso si, &€ necesario adaptalo aos nosos tempos, porque no mundo
empresarial actual, cunha competencia crecente, con maior complexidade dos mercados e
cunha sobreoferta de produtos e servizos, é imprescindible que as empresas pensen en como
achegarse aos seus clientes dunha forma emocional.

Ademais, o storytelling ten unha base cientifica. O noso cerebro procesa os datos de
diferente forma en funcién de como se nos presentan, de tal forma que cando escoitamos
unha conferencia ou lemos un artigo no que sé se nos dé informacién, activase a parte do
cerebro que procesa a linguaxe. En cambio, cando nos narran ou lemos unha historia o
cerebro activa, ademais da parte do cerebro que procesa a linguaxe, todas aquelas areas
que se activarian se estivésemos a experimentar o que sucede na historia que estamos a ler
ou nos estdn a contar.
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Por todo isto podemos afirmar que as persoas aman as historias, e con méis razén conéctanse
emocionalmente con elas. Asi que é necesario escribir unha historia interesante, divertida ou
emocionante porque isto axudaré a desencadear unha resposta emocional no consumidor. O
que subxace no fondo do storytelling non é mais que a capacidade de poder xerar emociéns
para conectar coas persoas. Para poder lograr esta conexién emocional co consumidor
é necesario fer en conta algins recursos narrativos que apoiardn o teu talento, os teus
cofiecementos e a tia imaxinacién cando escribas sobre ti, a tia empresa ou organizacioén:
-As palabras: marcan o ritmo, a calidez e a sonoridade da historia.

-A claridade: buscaremos a concisién e teremos en conta a totalidade, a comprensién e
a continuidade do relato.

-A naturalidade: o texto ten que xurdir do noso vocabulario e nivel lingiistico.

-A visibilidade: palabra e imaxe son inseparables, polo que o uso de metaforas é
imprescindible & hora de escribir a nosa historia.

-O ritmo da historia: débese amoldar ao que queremos contar.
-A estrutura do relato: a historia terd presentacion, né e desenlace.

-Sensaciéns, emociéns e sentimentos: xogaremos con todos os sentidos para dotar ao texto
de méis humanidade.

Lembra que o obxectivo é conectar coa parte emocional do consumidor ou usuario, por iso,
cando escribas unha historia:

-Xera interese

-Conecta coas persoas és que fe dirixes (target)

-Consegue que o teu pUblico obxectivo se sinta identificado
-Provoca reacciéns emocionais

-Crea historias faciles de compartir



Transmedia Storytelling

Nas 0ltimas décadas asistimos a unha auténtica revolucién tecnoléxica con avances
impresionantes que cambiaron a nosa forma de vida.

A evolucién das Novas Tecnoloxias e o nacemento da internet supuxeron unha transformacién
na forma en que temos acceso & informacién e como nos comunicamos.

Se antes liamos o xornal mentres escoitabamos a radio, agora vemos a televisién mentres
“twiteamos”, a lista da compra escribimola no mébil, os billetes de avién cémpranse por
internet e o seu formato é un cédigo escaneable, etc.

Todo isto supuxo tamén unha revolucién nesa arte de contar historias, onde é imprescindible
adaptarse a estas NNTT para poder chegar ao noso piblico obxectivo dunha forma eficaz.
E por isto que actualmente o transmedia storytelling esté a volverse un recurso imprescindible
na comunicacién das marcas.

Pero que é a narrativa transmedia ou transmedia storytelling Henry Jenkins é un dos grandes
guris neste dmbito e defineo como “a forma en que unha ou mdis historias relacionadas se
conéctan utilizando diferentes canles de comunicacién”.

Debemos matizar algunhas cuestions respecto diso: transmedia storytelling non & contar una
mesma historia en diferentes canles (televisién, prensa e RRSS por exemplo), € méis que iso.

Na narrativa transmedia fragmentase a historia principal, de tal forma que teremos varias
“minihistorias” que por si soas fefien sentido e que gardan unha relacién entre elas, de tal
modo que o sentido completo da historia sé se obtén cando visualizamos todos os Fragmentos
da mesma nas diferentes canles nas que se comunicaré. E dicir, cada publicacion ou historia
transmitida nun medio é complementorlo aos outros, non se contard a mesma hlstorla,
senén que serdn fodos eles fragmentos dunha mesma historia mais complexa. Por iso, a
comprensién total ou absoluta da historia s6 se pode obter se se percorren os diferentes
medios nos que foi contada.

Finalmente, unha das particularidades do transmedia storytelling e que o fai tan atractivo na
sociedade actual é que busca a experiencia do usuario ou consumidor, é dicir, na narrativa
transmedia o espectador non é pasivo, ten un papel activo sendo participe da experiencia
narrativa e, nalgins casos mesmo se lle motiva a realizar algunha accién relacionada coa
historia.
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