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Resumen: El Design Thinking o pensamiento de disefio es una metodologia de trabajo que se centra en analizar algo con el
fin de implementar cambios o mejoras. Es un proceso de innovacion y, como tal, una pauta de creatividad aplicada. Muchas
organizaciones de diferente indole, incluidas escuelas, han implantado esta filosofia en sus centros y han divulgado sus
métodos. Su principal caracteristica es formentar nuevas formas de pensamiento y de enfrentarse a los problemas, motivo
por el que consideramos que esta metodologia puede ser de utilidad en el aula. Con el objetivo de integrar el Design Thinking
al ejercicio docente de la Creatividad en Publicidad en el ambito de universitario, planteamos un proyecto factible que
conlleva el disefnio de una programacion didactica y el andlisis de su viabilidad. Previamente, hemos estudiado la situacion
en la que se encuentra la enseflanza de la Creatividad en la rama de Ciencias de la Comunicacion. Este estudio nos ha dado
indicios de mejora de la docencia y unos objetivos que se han cubierto con el disefio de un programa docente basado en el
aprendizaje por problemas. El analisis de viabilidad ha sido favorable desde las perspectivas didactica, material, humana y
econdmica, lo que habilita la posibilidad de su ejecucion practica.
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Design Thinking for Teaching Creativity in the University. A Feasibility Project

Abstract: Design Thinking methodology focuses on analyzing something in order to implement changes or improvements.
It is an innovation process and, as such, a pattern of applied creativity. Many organizations of different kinds, including
schools, have implemented this philosophy in their centers and have disseminated its methods. Its main characteristic is
to foster new ways of thinking and to face problems, which is why we consider that this methodology can be useful in the
classroom. With the aim of integrating Design Thinking into the teaching exercise of Advertising Creativity at the university
level, we propose a feasibility proyect that involves the design of a didactic program and the analysis of its viability.
Previously, we have studied the situation in which the teaching of Creativity is found in the branch of Communication
Sciences. This study has given us indications of improvement in teaching and specific objectives that have been covered
with the design of a teaching planning. The viability analysis has been favorable from the didactic, material, human and
economic perspectives, which enables the possibility of its practical execution.
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1. Introduccion

El Pensamiento de Disefo (Design Thinking) es una filosofia de trabajo nacida en los afios 80 del siglo XX en el
ambito del disefio, denominada asi por Peter Rowe a raiz de su libro Design Thinking, y que hoy en dia se aplica a
todos los ambitos, como bien recoge Brown en mulitples ejemplos (2020). Tim Brown (2020) lo define como un
proceso de exploracion del que surgen hallazgos inesperados. No obstante, hay dos vertientes que nos conducen a
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una definicion y conceptualizacion mas especifica del término: el Design Thinking como proceso de resolucion de
problemas y el Design Thinking para la gestion de la innovacion colaborativa (Cordoba Cely et al., 2015).

El primer enfoque lo entiende como un modo de conocimiento que surge del propio ejercicio practico y esta
centrado en definir como es el proceso de creacion. El segundo enfoque se centra en las acciones necesarias para
conseguir la creacion, es decir, en los métodos, tacticas y herramientas.

Desde el punto de vista de la resolucion de problemas, el Design Thinking (DT) se presenta como un modelo de
pensamiento abductivo dirigido a la resolucion de problemas desde la perspectiva de la Creatividad. La abduccion
consiste en “ajustar un procedimiento de trabajo y un resultado esperado, con el fin de conocer las caracteristicas que
componen un objeto de estudio” (Cordoba Cely et al., 2015, pag. 42), es decir, la finalidad de este pensamiento es
estudiar la aplicabilidad de un proceso de trabajo a un objeto de estudio concreto para comprobar si su funcionalidad
es la esperada. Es, asi, un pensamiento que parte de analogias; obtiene una conclusion a partir de ideas distintas sobre
las que se establece una semejanza. “Se fundamenta en la similitud de dos elementos para concluir que otro elemento
—cuyas caracteristicas son similares a las de estos dos elementos— puede también ser similares a estos” (Anderson,
2020). Este pensamiento no descarta la deduccion o la induccién como procesos de inferencia de premisas.

Por otra parte, desde el punto de vista de la gestion del conocimiento, el DT es una metodologia orientada a la
creacion que estd centrada en las personas, lo que implica que esté enfocada a resolver necesidades de los usuarios.
Para obtener disefios optimizados en cualquier &mbito se requiere trabajar con técnicas etnograficas de investigacion
(Coérdoba Cely et al., 2015).

El enfoque de Tim Brown, uno de los principales promotores del Design Thinking mediante el modelo IDEO,
consta de tres fases: inspiracion, ideacion y ejecucion. Mientras que el enfoque de Stanford d.school plantea cinco
etapas: empatizar, definir, idear, prototipar y testar. Este tltimo es uno de los mas difundidos y propone una serie
de técnicas y herramientas a utilizar en cada fase del proceso. No obstante, distintas organizaciones han creado sus
propios modelos y variantes, pero siempre bajo los principios basicos fundamentales (Martinez Muneta & Suarez
Esteban, 2017).

En resumen, el DT es una metodologia de trabajo que se centra en analizar algo con el fin de implementar cambios
o mejoras. Este modelo de pensamiento esta centrado en las personas, promueve la accion y la formulacion de nue-
vas premisas o realidades, permite demostrar la viabilidad de un producto, suscita la adquisicion diferentes enfoques
para abordar una problematica, es flexible, despenaliza el error, fomenta la experimentacion, induce la bisqueda de
soluciones alternativas y facilita la toma de decisiones y el trabajo colaborativo (Martinez Muneta & Suarez Esteban,
2017; Langenfeld, 2019). Es un proceso de innovacion y, como tal, una pauta de creatividad aplicada.

Tim Brown asegura que “los individuos, los equipos y las organizaciones que han dominado la matriz mental del
design thinking comparten una actitud basica de experimentacion. Estan abiertos a nuevas posibilidades, estan alerta
anuevos caminos y siempre estan dispuestos a proponer nuevas soluciones” (2020, pag. 81). Una vez que conocemos
estas cualidades del DTy poniendo en practica un razonamiento abductivo, creemos que esta metodologia se puede
aplicar a las aulas universitarias, puesto que promueve unos valores y procedimientos que se corresponden con las
habilidades que se solicitan a los estudiantes de grado. Esta idea ya ha sido analizada e implantada durante los ulti-
mos afios en algunos centros educativos y universitarios, que han visto en el DT “la oportunidad para ayudar a los
estudiantes a tomar conciencia de su proceso de aprendizaje creativo” (Flores Puga, et al, 2018, pag. 3).

Investigaciones previas han demostrado que la aplicacion de esta metodologia en las aulas universitarias motiva
al alumnado, facilita cooperacion y el trabajo en equipo, fomenta la reflexion sobre la experiencia de aprendizaje e
impulsa las habilidades creativas de los estudiantes (Latorre-Cosculluela, et al., 2020). Son estas apreciaciones las
que motivan la adaptacion del DT al caso concreto de los grados en Ciencias de la Comunicacion, ya que existen ma-
terias relacionadas con la Creatividad y el desarrollo de proyectos que requieren una dimension practica de aprendi-
zaje. Por ejemplo, en asignaturas destinadas a la creacion de una produccion audiovisual o una campafia publicitaria
requieren que el alumnado experimente y explore sus propias habilidades creativas. En estos casos, para cubrir tanto
los objetivos didacticos y las competencias, una guia docente disefiada bajo la perspectiva del Design Thinking ofrece
una férmula de innovacion educativa a través del aprendizaje basado en proyectos.

Como docentes en el ambito de las Ciencias de la Comunicacion, nuestro cometido es formar a profesionales que
estén abiertos a la experimentacion practica, a asumir la responsabilidad de liderar procesos de creacion y a ofrecer
soluciones innovadoras a problematicas de su entorno. Objetivos que creemos poder alcanzar si integramos el pen-
samiento de disefio como soporte metodologico. Con esta investigacion nos planteamos como integrar el DT en la
ensenanza de la Creatividad para las titulaciones de Ciencias de la Comunicacion.

Los métodos docentes tradicionales en Creatividad presentan ciertas limitaciones. Con la clase magistral, por
ejemplo, el alumnado no experimenta ni pone en practica sus habilidades de creacién. Consideramos que la di-
dactica en esta area debe adquirir un enfoque practico que permita al estudiante experimentar su propio proceso
de aprendizaje-creacion. Para ello contamos con metodologias de ensefianza-aprendizaje basadas en proyectos que
procuran que “el alumno aprenda mientras se enfrenta a situaciones problematicas concretas y, de esas experiencias
en contextos concretos, induce los conocimientos que debe aprender a aplicar y transferir en otras circunstancias”
(Navarro Asencio et al., 2017, pag. 194).

Estas formulas educativas parten de una premisa practica inicial: la elaboracion de un proyecto a lo largo del cur-
s0. Nuestro objetivo es disefiar un programa docente basado en el Design Thinking como método para el desarrollo
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un proyecto didactico que sirva de aprendizaje practico en las asignaturas relacionadas con la Creatividad. El estu-
diante, a partir de las herramientas que se le dan en las distintas fases del proceso de Design Thinking, interiorizara
los conocimientos tedrico-practicos y experimentara con sus propias habilidades de creacion.

2. Metodologia

El objetivo general que perseguimos es disefiar un programa docente para la ensenanza de Creatividad enfocado
al desarrollo de un proyecto basado en la metodologia Design Thinking. Hemos acotado el disefio al ambito de
Publicidad.

Cubrimos este objetivo con la elaboracion de un proyecto factible con el fin de que se pueda llevar a la practica
en un futuro inmediato. El procedimiento de investigacion que hemos seguido es el siguiente (Dubs de Moya, 2002):

1)  Exploracion y analisis del estado de la ensefianza de la Creatividad en el grado en Publicidad y Relaciones
Publicas. Con un analisis DAFO se han detectado las posibilidades de cambio de la realidad en el aula, datos
con los que se han formulado una serie de objetivos concretos y se ha dado un enfoque global al proyecto.

2) Elaboracion de una propuesta didactica para las asignaturas del area de Creatividad publicitaria con la in-
tegracion de las bases metodoldgicas del Design Thinking. Para su desarrollo se ha recurrido a la revision
documental sobre el proceso de produccion publicitaria y sobre el pensamiento de disefo para establecer
puntos en comun entre ambas areas y unificarlas coherentemente en funcion de los objetivos de aprendizaje.
El resultado es una programacion pautada en fases temporales, con objetivos didacticos que conllevan a la
consecucion de un proyecto final con la tutela del profesor.

3) Evaluacién de la viabilidad de la propuesta didactica. Una vez elaborada la propuesta didactica se ha some-
tido a un andlisis en profunidad en funcion de cuatro criterios de viabilidad: didactica, técnica, humana y
econdmica.

3. Analisis de la situacion

En el ambito concreto de la Creatividad Publicitaria, al que acotamos esta investigacion, hemos detectado diversos
aspectos de la disciplina que dificultan el proceso de ensefianza-aprendizaje en la Universidad. Hemos realizado un
analisis DAFO sobre el estado de la cuestion que nos ha dado datos relevantes al respecto.

La principal debilidad proviene de la naturaleza de la Creatividad en si, que es una disciplina densa y subdividida
en varias ramas de estudio y susceptible de aplicar a cualquier actividad. Por otra parte, la Creatividad publicitaria se
relaciona con asignaturas mas especificas con las que comparte competencias y engloba varios perfiles profesionales
y areas didacticas. Esta estructura complica la elaboracion de guias docentes que no solape practicas, competencias
y materiales. Se necesita dotar a esta asignatura de un enfoque metodologico que pueda extenderse al ejercicio pro-
fesional, o bien, aproximar las practicas del entorno profesional al aprendizaje en el aula, aspectos que suponen una
oportunidad.

Como amenaza detectamos que las metodologias de ensefianza tradicionales como la clase magistral obstaculi-
zan el despertar de insights en los estudiantes. La unidireccionalidad de esta dindmica merma su capacidad para la
formulacion de problemas y dar soluciones y les dificulta conocer cudles son sus propias aptitudes (Navarro Asencio
et al., 2017). La clase magistral es un método util para que los estudiantes asimilen nuevos conceptos y estimulen
sus aptitudes reflexivas y criticas, pero la Creatividad requiere accion ademas de reflexion (Romo, 2019), es una
disciplina dindmica que busca nuevas formas de actuar, sin ella no hay evolucion. Por tanto, existen oportunidades
de mejora si se implementan metodologias docentes en las que el alumnado se sienta participe de la clase y asuma la
responsabilidad de su propio aprendizaje (Giné Freixes, 2009).

Otra amenaza es la escision del entramado Universidad-Empresa que obstaculiza el flujo de practicas y
conocimientos entre profesionales, académicos y estudiantes. Empresarios y profesionales del sector alegan
que la formacidn universitaria da la espalda a las necesidades reales del entorno laboral publicitario y que los
estudiantes no salen bien formados de la Universidad, sobre todo, en areas creativas y estratégicas (Altarriba &
Rom, 2008). De hecho, agencias de publicidad y creativos han apostado por crear escuelas de formacién espe-
cializadas ajenas a las estructuras académicas que favorecen esa escision. Investigaciones de corte académico
intentan paliar esta situacion y han preguntado a profesionales del sector qué elementos debe tener una campafia
publicitaria para que sea considerada eficaz e integrada (Gonzalez Leonardo et al., 2020), resultados que ofre-
cen pautas para mejora de la calidad docente.

Desde el punto de vista del alumnado, tanto desde la experiencia propia como por lo que muestran las investiga-
ciones (Gonzalez Leonardo et al., 2020), se ha observado que el estudiante es incrédulo de sus propias habilidades
creativas innatas, o bien, desconoce qué hace que algo sea creativo. Esta amenaza también ofrece una oportunidad
para la renovacion de las metodologias docentes utilizadas en el aula. Se debe conseguir que los alumnos sepan
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evaluar la creatividad como producto y también que sepan ejecutarla e integrarla como proceso de aprendizaje y
desarrollo profesional.

Como fortaleza encontramos que el sistema académico sigue siendo la opcion consolidada para la formacion
de profesionales de la industria publicitaria. El indice de titulados en Publicidad y Relaciones Publicas en las
empresas del sector tiende al alza y aumenta cada afio (Account Planning Group & Club de Creativos, 2020).
La Universidad, como centro de investigacion y de difusion del conocimiento, es el entorno idéneo para generar
un cambio que satisfaga las necesidades del alumnado y del sector profesional. Escenario que también motiva
esta investigacion.

En este analisis hemos encontrado oportunidades que suscitan la creacion de nuevas propuestas didacticas y, por
tanto, la formulacion de objetivos concretos que guien su disefio, estos son:

1)  Proponer un cambio de metodologia docente para las asignaturas del area de Creatividad Publicitaria.

2) Disefiar un programa docente basado en el aprendizaje basado en proyectos con el que los estudiantes ad-
quieran conocimientos a partir de la practica y la experimentacion.

3) Integrar el pensamiento abductivo y el pensamiento de disefio en el programa docente.

4) Recopilar una guia de herramientas, dinamicas y técnicas de facil acceso que promuevan el pensamiento
creativo en el aula.

4. Design Thinking para la enseiianza de la Creatividad en Publicidad

El Design Thinking, entendido como un proceso creativo y/o de innovacion, ofrece un modelo con fases, procedimientos
y herramientas para dirigir tal ejercicio. Por tanto, planteamos el programa docente segmentado estratégicamente en
etapas en las que los estudiantes adquieran conocimientos asociados a un area especifica del entorno profesional.
Tomamos como referencias las fases del modelo DT de Stanford (Fig. 1), ya que son equiparables a las fases del
proceso creativo publicitario (Berzback, 2019).

Fig. 1. Design Thinking process.
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El supuesto practico sobre el que nos vamos a basar es el desarrollo de una campafia de publicidad integrada.
Se entiende por publicidad integrada —o comunicacion persuasiva integrada, segiin lo denominan Castello y Del
Pino (2019)— a la formula estratégica de crear mensajes persuasivos a través de una idea creativa que integre los
intereses del usuario y la difusion multiplataforma y/o multiformato para crear experiencias de interaccion con la
marca. Este proyecto abarca areas de trabajo y perfiles profesionales distintos, por lo que durante su desarrollo el
estudiante asume diferentes roles y funciones. Este proceso, asimismo, se corresponde con el modelo de trabajo
en el que una agencia de publicidad recibe un encargo por parte de un anunciante.

Proponemos, por tanto, un método de aprendizaje basado en proyectos, cuyo trabajo que se realiza por grupos de
estudiantes guiados bajo la tutela del docente, también denominado facilitador (Stanford d.School, 2021). El tutor
es el que guia el proceso, ejerce de lider, marca objetivos, ayuda a los grupos a trazar un plan de accion, ofrece he-
rramientas que permitan a los equipos avanzar y orienta la toma de decisiones y el consenso (de la Iglesia Villasol,
2018).


https://www.interaction-design.org/literature/article/5-stages-in-the-design-thinking-process

de Miguel Zamora, M. Pensar public. 15(2) 2021: 277-287 281

4.1. Empatia

El Design Thinking ante un problema propone una primera fase de interiorizacion. En el entorno publicitario, esta
fase de empatia se corresponde con la recepcion de un briefing por parte de un anunciante. Un briefing publicitario es
un documento que recoge el encargo que una empresa solicita a una agencia de publicidad. Incluye datos esenciales
sobre la marca o el producto, la problematica en la que se encuentra o los objetivos que desea conseguir (Muela
Molina, 2018).

Empatizar, como disefiadores o creativos, significa entender el problema inicial y ponerse en el lugar del usuario
final para dar soluciones que satisfagan sus necesidades. Asimismo, las soluciones deben cumplir con los propositos
de la empresa anunciante. Por lo que es una fase inmersion y de investigacion para definir los objetivos concretos del
proyecto. Los estudiantes deben ponerse en el lugar del usuario y experimentar sus sensaciones respecto a la marca
o producto que se desea publicitar. Esto supone un ejercicio de abstraccion mental y situarse en el contexto de otra
persona para detectar datos relevantes que susciten la creacion de cambios en su realidad palpable.

Las técnicas DT que se pueden implementar en esta fase estan relacionadas con la investigacion social y etno-
grafica de corte cualitativo. Sirven para describir factores psicosociales de los usuarios como habitos de conducta,
situaciones emocionales o reacciones a estimulos.

En la guia del facilitador de la Stanford d.school (Stanford d.School, 2021) proponen utilizar las entrevistas en
profundidad como técnica de recoleccion de datos, aunque contamos con otras férmulas como: mapas de empatia,
método persona, role play, la propuesta de valor del modelo canvas, grupos de discusion o la inmersion personal
activa (Gonzalez Gonzalez, 2014; Khalid, Elbek, & Hansen, 2019; Comunidad Design Thinking en Espafiol, 2019;
Design Thinking en espafiol, 2020). Estas herramientas permiten conocer en profundidad al usuario mediante técni-
cas proyectivas. El estudiante realiza un ejercicio de introspeccion y empatia con el que proyecta tanto su potencial
intuitivo como racional para comprender al usuario en contexto. Se observa con detenimiento a todos los actores e
instancias que van a intervenir en el proceso de creacion y se anotan las percepciones.

Tabla. 1. Empatia: objetivos docentes y herramientas para el tutor.

Objetivos didacticos para el drea de . -
Objetivo Design Thinking Herramientas para el facilitador
Creatividad Publicitaria

Analisis del proyecto y de las necesidades del | Analisis del briefing publicitario, investigacion | Entrevistas en profundidad.

usuario final. etnografica y formulacion de objetivos Mapa de empatia.
concretos para el proyecto. Role play.
Propuesta de valor del modelo canvas.

Inmersion experiencial como agente activo.

Es importante que cada grupo interiorice la problematica a la que se enfrenta y que comprenda lo que un anun-
ciante necesita crear o aportar a la sociedad para generar una imagen publica determinada. Detectar el objetivo pu-
blicitario del proyecto es el objetivo didactico de esta fase.

4.2. Definicion

La definicion del proyecto implica acotar. La informacion recopilada en la fase previa se sintetiza para definir la
manera de aproximarse a la solucion del proyecto. La definicion debe estar siempre centrada en el usuario. Es la
etapa de planificacion de la idea y en la que se establecen caracteristicas, funciones o elementos esenciales que debe
albergar el proyecto (Dam & Siang, 2021).

Definir consiste en sintetizar los datos para dar un enfoque al proyecto. Stanford (2021) denomina a este ejercicio
“replanteamiento del problema” y propone, para su realizacion, capturar los hallazgos de la fase de empatia, los datos
curiosos, las necesidades o los rasgos particulares para acotar el enunciado inicial, que debe ser suculento y viable.

En el proceso de produccion publicitaria esta etapa consiste en definir unas variables con las que el proyecto
va a tomar perspectiva estratégica, que son: insight del consumidor, al concepto estratégico de comunicacion y
a la propuesta de medios de difusion 6ptimos. El alumnado asume el rol del planner, cuya funcion y responsa-
bilidad profesional es la investigacion aplicada para acercar la experiencia de la marca a las expectativas de los
consumidores (Garcia Guardia, 2009), un perfil profesional estratégico y organizador que vehicula el ejercicio
creativo.

El término psicologico insight significa “darse cuenta de algo” (Martin, 2007), esto es, que el individuo hace
consciente algo que le era inconsciente y supone que ha establecido una nueva asociacion mental de ideas, que ha
comprendido, interiorizado o encontrado un nuevo punto de vista sobre algo. Es el eureka del proceso de creacion,
el elemento que despierta la iluminacién y, por tanto, la existencia de una nueva realidad. Asi definido, un insight es
un acto mental de creatividad puro, motivo por el que se ha extendido al &mbito publicitario —que es eminentemente
creativo— para definir aspectos sobre el consumidor. Mediante un ejercicio abductivo inferimos que un insight publi-
citario describe hallazgos, verdades, curiosidades o rasgos especificos del comportamiento del consumidor, ya sean
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a nivel instintivo, racional o emocional. El hallazgo de ese rasgo diferencial del consumidor es una herramienta para
comprenderlo e idear, a partir ahi, argumentos que lo convenzan de los beneficios que le reporta una marca o produc-
to. Detectar un insight del consumidor es poner al usuario en el centro de la creacion publicitaria, ya que a partir de
¢l se va a definir el concepto estratégico del anunciante (De Miguel Zamora & Toledano Cuervas-Mons, 2018). El
insight del consumidor se sintetiza en una frase breve, igual que el concepto estratégico que, incluso, puede definirse
en una palabra.

El concepto estratégico publicitario recoge el rol que la marca quiere asumir ante la opinién publica, el rasgo
diferencial con el que va a quedar asociada en la mente del consumidor (Castello-Martinez, 2018). Es un elemento
simbolico con el que el anunciante se identifica para conseguir que el usuario, por su afinidad a este, se identifique
con la marca. Es el mediador entre el usuario y el producto. La combinacion entre insight y concepto es el eje estra-
tégico perfecto para elaborar una idea creativa publicitaria.

Por ultimo, en esta etapa debe acotarse también el perfil mediatico idoneo para difundir los mensajes de la campa-
fia. Decidir en qué medios se va a publicitar una marca obedece también a criterios estratégicos, por lo que se deben
investigar las tendencias de consumo y creacion.

Para dar valor a estar variables el facilitador debe guiar a los estudiantes hacia las fuentes de informacion exter-
nas —en estudios o fuentes de datos— y hacia el disefio de sus propios métodos de investigacion. En esta fase, para
concretar el insight y el concepto, son validas las técnicas DT ya mencionadas —el mapa de empatia o la propuesta de
valor del modelo canvas— y otras como: los cinco por qué, apuntes P.O.E.M.S., moodboards, matriz 2x2 o insights
clusters (Gasca & Zaragoza, 2019; Design Thinking en espaiiol, 2020). El uso de una técnica u otra dependera de la
particularidad del proyecto y de los objetivos marcados en la fase inicial. Es decision del docente por cudl optar en
cada caso y comprobar su eficacia.

Tabla. 2. Definicion: objetivos docentes y herramientas para el tutor.

. . Lo Objetivos didacticos para el drea de . .
Objetivo Design Thinking L L Herramientas para el facilitador
Creatividad Publicitaria
Sintetizar el problema y ofrecer un enfoque Planificacion estratégica del proyecto mediante: | Mapa de empatia.
estratégico para su solucion. deteccion del insight del consumidor, definicién | Propuesta de valor del modelo canvas.
del concepto estratégico publicitario y Cinco por qués.
propuesta Apuntes P.O.E.M.S.
de tendencias mediaticas. Insight clusters.
Matriz 2x2.
Moodboards.
Matriz de tendencias.

4.3. Ideacion

Con la informacion sintetizada, en esta fase se comienza a generar ideas que aporten soluciones innovadoras al
dilema (Dam & Siang, 2021).

Desde la perspectiva publicitaria es la fase mas importante y conlleva el disefio de la idea creativa. Esta es el ni-
cleo de la campana de comunicacion, ya que recoge la esencia de la promesa publicitaria. La idea creativa comprende
la nueva percepcion que la marca quiere instaurar en la mente del consumidor, es la raiz conceptual de la imagen de
marca ante la opinion publica. El estudiante adquiere en esta fase el rol del perfil profesional de creativo publicitario.

Una idea, como tal, es intangible y para tangibilizarla DT ofrece técnicas de creacion de historias de gran utilidad.
Desde esta perspectiva, la idea creativa es una narracion publicitaria que unifica los intereses del usuario y los de la
marca bajo un argumento integrado. La técnica del punto de vista —-POV— permite esta elaboraciéon mediante una for-
mula basica: (Usuario) necesita (necesidad) porque (insight) (Gasca & Zaragoza, 2019). Esta formula debe dar como
resultado la manera en la que el usuario consigue satisfacer sus necesidades con la ayuda del concepto estratégico de
la marca, por tanto, usa los datos definidos en la fase previa. Como vemos, el proceso de creacion mediante el modelo
Design Thinking sigue una forma lineal y acumulativa que permite, si es necesario, el retroceso o la rectificacion.

Tabla. 3. Ideacion: objetivos y herramientas para el tutor.

o . o Objetivos didacticos para el drea de . -
Objetivo Design Thinking Herramientas para el facilitador
Creatividad Publicitaria

Encontrar formas innovadoras para solucionar | Disefar la idea creativa publicitaria. Storytelling.

el dilema inicial. POV.

Metafora del problema.
Diseflo de escenarios.
Método SCAMPER.

Brainstorming.
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Otras técnicas tiles son el storytelling, el disefio de escenarios, la metafora del problema o el método SCAMPER
(Gasca & Zaragoza, 2019). La brainstorming es otra herramienta complementaria, ya que promueve la fluidez de
ideas. En los casos en los que surjan varias ideas, la toma de decisiones es imprescindible como ejercicio didactico
que aplica a todas las fases del proyecto.

4.4. Prototipado

Es una etapa experimental en la que se materializan las ideas en versiones simples con las que comprobar si la
idea planificada es valida. El disefio de prototipos muestra las fortalezas y debilidades de la creacion y da una
vision mas clara de su utilidad y sus funcionalidades. Si el prototipo no cumple las expectativas deseadas se
redisefia la idea, se mejora el prototipo o se descarta. Al final de esta etapa se tiene una idea mucho mas clara de
como sera la creacion y las posibilidades reales que ofrece al usuario (Dam & Siang, 2021). De los prototipos se
aprende para generar nuevas ideas, por eso Design Thinking es un método flexible, lo que consideramos 6ptimo
para un entorno de aprendizaje.

Desde el punto de vista publicitario esta etapa es competencia de los creativos y creativas de una agencia. Se
disefian los mensajes de la campafa mediante la redaccion de textos y la direccion de arte; la idea creativa toma
forma tangible en un soporte mediatico concreto. El profesorado orienta la practica mediante guiones, escaletas,
storyboards, moodboards o bocetos para apoyar el proceso de elaboracion del mensaje segiin el formato especifico de
cada pieza. La idea creativa adquiere distintas formas segtin los medio y formatos en los que esté planificado emitir
el mensaje.

Es una fase practica para el estudiante y de asesoramiento para el facilitador. Se establece un dialogo constante
entre ambos, como en cualquier equipo creativo profesional, hasta establecer las lineas estéticas para la campafia y
la expresion definitiva de la idea creativa en cada formato. La creacion final atiende a criterios textuales, visuales,
experienciales e interactivos. Para dinamizar su creacion, la evaluacion y la toma de decisiones, la practica se puede
apoyar en el método SCAMPER, que permite explorar versiones sobre algo ya existente mediante sustituciones de
elementos, combinaciones, adaptaciones, modificaciones, proponiendo otros usos, eliminando o reorganizando las
partes de un mensaje (Design Thinking Espana, 2019).

Tabla. 4. Prototipado: objetivos y herramientas para el tutor.

Objetivos didacticos para el drea

Objetivo Design Thinki
Jetvo Sesign TRnEmg de Creatividad Publicitaria

Herramientas para el facilitador

Materializar versiones simples de la creacion Disefiar los mensajes publicitarios. Bocetos.

final. Mock-up.
Moodboards.
Storyboards.
Guiones.

Método SCAMPER.

4.5. Testeo

Las fases de ideacion y prototipado requieren siempre de evaluacion de las distintas propuestas y, por tanto,
son de naturaleza iterativa hasta conseguir el disefio final (figura 1). Durante la primera etapa del proceso, la
evaluacion es indispensable para testar tanto la validez de la idea como la viabilidad de los prototipos. Al ser
un proceso iterativo, los resultados del test se utilizan para mejorar el diseflo, pero siempre hay un momento en
el que se da por concluido. El estado en el que un prototipo deja de serlo para convertirse en un producto no se
planifica, se descubre por el propio feedback de los test, los resultados muestran que ya esta el proyecto listo
para la puesta en funcionamiento (McIntosh, 2016). A partir de esta Glltima evaluacion se planifica la estrategia
de lanzamiento.

En términos publicitarios esta fase implica evaluar la creatividad de la campafia y verificar que cumple con los
objetivos iniciales del briefing. Una vez testada, se prepara la presentacion ante el anunciante. En el supuesto practico
que manejamos en el aula, esto corresponderia con la defensa y exposicion del proyecto ante el tutor y el resto de los
compafieros. Esta labor es eminentemente persuasiva pues trata de exponer los argumentos que defienden la eficacia
del trabajo y de generar expectativas sobre su difusion e impacto.

En cuanto a las técnicas de evaluacion de la campaia se pueden usar: el analisis de contenido, el focus group,
las entrevistas, el test de usuario, la matriz de hipdtesis, la matriz de feedback o journey costumer map, entre otras
(Gasca & Zaragoza, 2019).

Y para la exposicion, el discurso requiere de una organizacion, planificacion y orden. Conectar las ideas y trans-
mitirlas de manera persuasiva implica establecer un nexo con el interlocutor. Para ello, recurrimos de nuevo a técni-
cas de creacion de historias: storytelling, guion, role play o costumer journey. La estructura narrativa clasica —plan-
teamiento, nudo y desenlace— sirve también para establecer el orden de la enunciacion.
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Tabla. 5. Testeo: objetivos y herramientas para el tutor.

L . oo Objetivos didacticos para el drea . Lo
Objetivo Design Thinking o L Herramientas para el facilitador
de Creatividad Publicitaria

Evaluacion del producto final para su entrega y | Evaluacion, defensa y presentacion oral de la Storytelling.

puesta en marcha. campafla disefiada. POV.
Guiones.

Role play.

Costumer journey.

5. Estudio de la viabilidad del programa docente
5.1. Viabilidad didactica

La viabilidad didactica la hemos analizado por la temporalidad de las actividades académicas, las competencias y los
métodos de evaluacion.

La propuesta pretende hacer de las sesiones de clase un ejercicio de interiorizacion practica, a modo de simulacro
profesional, a partir de las pautas del facilitador. El desarrollo del proyecto publicitario configura el propio proceso
de aprendizaje, en cuyas fases se plantean herramientas y materiales con los que fomentar las habilidades creativas
del alumnado (Lopez-Fernandez & Llamas-Salguero, 2016).

El itinerario didactico de contenidos tedrico-practicos se traza a partir de las fases de accion del Design Thinking
y guarda la temporalidad de un cuatrimestre académico para una asignatura de 6 ECTS —60 sesiones lectivas en el
aula— (tabla 6).

Las primeras sesiones de cada fase contextualizan la tarea que se va a realizar. Se contemplan como
sesiones de caracter tradicional. En las sesiones intermedias los estudiantes trabajan en grupos su proyecto
mediante las herramientas y técnicas que el docente ensefia en clase. Son sesiones dinamicas a modo de taller
en las que el docente ensefia una técnica y los estudiantes la ponen en practica, asi exploran las posibilidades
que ofrece esa técnica, debaten y toman decisiones. Cada fase se cierra con sesiones de evaluacion y tutela
con el docente en las que se testea la consecucion de los objetivos practicos. Las tutorias reactivas y proacti-
vas sirven para comprobar que se han conseguir los objetivos. Cada sesion final de fase supone la evolucion
a la siguiente, o bien, si el proyecto tiene errores, la rectificacion y retroceso. El tutor se encarga de dar el
visto bueno en este momento.

Tabla. 6. Temporalizacion de los contenidos en fases de accion.

Fases DT Contenidos y objetivos didacticos Temporalizacion
Presentacion de la asignatura. Semana 1
Explicacion del método didactico y de evaluacion. Semana 2
Introduccion a la materia y a los recursos que se van a usar.
Empatia Elaboracion del briefing y/o contrabriefing. Deteccion de la problematica y definicion del punto de partida Semana 3
del proyecto. Semana 4
Definicion Toma de contacto con el reto. Semana 5
Investigacion, analisis y planteamiento de objetivos alcanzables. Semana 6
Planificacion estratégica de la campaiia publicitaria. Semana 7
Ideacion Diseflo y arquitectura de la idea creativa. Semana 8
Definicion de la narrativa publicitaria. Semana 9
Semana 10
Prototipado Desarrollo de la campana. Semana 11
Adaptacion de la idea creativa a los distintos formatos publicitarios. Semana 12
Disefio formal de cada pieza publicitaria. Semana 13
Testeo Evaluacion de la campana disefiada. Semana 14
Presentacion y defensa. Semana 15

Una de las debilidades que observamos en este planteamiento es que los grupos de trabajo pueden no evolucionar
a la misma velocidad por el hecho de tener que retroceder o repetir algunas de las fases del proyecto. Consideramos
que el proyecto debe evolucionar para cumplir la temporalidad del cuatrimestre, por lo que en estos casos los grupos
deberan rectificar su propuesta en las horas de trabajo fuera del aula.

Las competencias que adquiere el alumnado en cada fase (tabla 7) estan relacionadas con el desarrollo de habili-
dades creativas, estratégicas y de gestion de la informacion, como requieren los planes de estudio oficiales.
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Tabla. 7. Competencias relacionadas con cada fase de accion.

Fases DT Competencias y habilidades

Empatia Capacidad para predecir cambios en el entorno, para detectar problemas y de formulacion de objetivos.

Definicion Capacidad de analisis del entorno social, de planificacion, de sintesis y de organizacion de la informacion.

Ideacion Capacidad de crear ideas, de ordenar y defender argumentos y de hallar nuevas vias de interpretacion de la realidad.

Prototipado Capacidad para la creacion de mensajes, de toma de decisiones, de trabajo en equipo. Fomento de las habilidades de disefio
grafico y redaccion de textos persuasivos.

Testeo Capacidad de analisis, de dialogo, de sintesis y de reaccion ante una audiencia. Fomento de las habilidades de comunicacion
verbal y no verbal.

Recomendamos que la evaluacion se haga al finalizar el proyecto mediante una rubrica con items de cada
fase del proyecto. Debe haber también un porcentaje de nota para el seguimiento de la asignatura mediante
evaluacion continua. De esta manera se evita la entrega de multiples practicas y su consecuente tiempo de co-
rreccion (Fidalgo, 2011). Por otra parte, para calificar la evaluacion continua el profesorado necesita registrar la
actividad realizada en clase en un “diario de tutelas” o base de datos donde anote el seguimiento de los grupos
al finalizar cada tutoria.

Consideramos que el programa formativo es viable en cuanto a la temporalidad, los contenidos, las competencias
y el sistema de evaluacion disefiados.

5.2. Viabilidad técnica y material

Aplicar esta propuesta al ambito docente publicitario no tiene complicacion técnica alguna. En el aula el alumnado
no precisa de elementos o materiales especiales. Si es recomendable en la fase de prototipado el uso de ordenadores
y software especializado en diseflo grafico, pero es algo ya usual en este tipo de asignaturas y esta disponible en los
centros.

Las herramientas de las que se nutre el Design Thinking son técnicas de pensamiento que, en muchas ocasiones,
se apoya en graficos, documentos o utensilios simples de facil accesibilidad —libretas, tarjetas, elaboracion de gra-
ficos, lapices de colores, etc.—. Existen también aplicaciones digitales —de libre acceso y de pago— que dan soporte
a esta metodologia con predisefios de mapas, mock-ups o diagramas. Sin embargo, esos mismos procedimientos
pueden elaborarse sin necesidades ordenador. Esta integracion de las dinamicas DT en los entornos digitales permite,
ademas, adaptar esta metodologia a los modelos de ensefianza online o semipresencial.

Consideramos, sin embargo, que el esfuerzo material y motivacional lo sustenta el docente que debe recurrir a
libros o guias de ayuda como apoyo metodologico. Las técnicas que hemos mencionado son orientativas y comple-
tamente flexibles, el facilitador puede adaptarlas y utilizarlas seglin las necesidades de cada actividad o grupo de
trabajo. Esto conlleva un ejercicio documental y de experimentacion previa a la exposicion en el aula. Asimismo, el
profesorado debe involucrarse activamente en el proceso de asesoramiento y ser una fuente de conocimiento y ex-
periencia para el alumnado (Fidalgo, 2011). La viabilidad en este sentido se mide en esfuerzo intrinseco del docente
y en motivacion.

5.3. Viabilidad humana

No son necesarios recursos humanos ajenos. Es una metodologia que se aplica al aula por el docente, por lo que el
compromiso de este con sus alumnos es el tinico requisito y esfuerzo humano detectado.

5.4. Viabilidad economica

Para el alumno no deberia suponer coste alguno, ya que, como hemos mencionado, pueden realizarse los ejercicios
con materiales cotidianos. Por otra parte, el docente si requiere hacer una inversion en la adquisicion de materiales de
apoyo —documentacion o libros— o formacion complementaria. Costes que consideramos asumibles por los centros
y/o por el propio docente.

6. Conclusiones

A partir de esta propuesta de integracion del Design Thinking en el programa didactico de las asignaturas de
Creatividad publicitaria se plantea un modelo de aprendizaje del proceso creativo publicitario mediante
herramientas, técnicas y dinamicas que despiertan el pensamiento creativo del estudiante. Este disefio permite
explorar y vivenciar al estudiantado los diferentes roles y perfiles profesionales implicados en el proceso de
creacion. Esto favorece la identificacion de qué aspectos funcionales de la profesion le resultan mas atractivos
segun sus intereses y potencialidades. El alumnado toma consciencia de cudles son las areas profesionales que son
mas aptas para €l.
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Esta metodologia se presenta como alternativa o complemento a la clase magistral para dinamizar las sesiones,
motivar al alumno y promover un aprendizaje basado en proyectos. Este modelo docente, por su viabilidad, versatili-
dad y flexibilidad se puede utilizar tanto en la modalidad de ensefianza presencial como en online y/o semipresencial.

Esta enfocado a la didactica de la Creatividad en Publicidad. Sin embargo, lo consideramos adaptable también a
la docencia en Comunicacion Audiovisual y Periodismo para asignaturas de produccion de programas.

Por ultimo, la viabilidad de la propuesta abre las puertas a su implementacion practica en el aula. Por tanto, esta
investigacion se presta a evolucién como innovacion docente y a su evaluacion con el fin de verificar su validez prac-
tica y mejorar la docencia de la Creatividad en el &mbito universitario.

7. Fuentes de financiacion

Esta propuesta didactica forma parte del proyecto “Estrategias narrativas de creacion publicitaria” financiado por
la III Convocatoria de Fomento de la innovacion y mejora de la docencia (2021) promovida por el Vicedecanato
de Extension Universitaria y Relaciones Internacionales de la Facultad de Ciencias de la Comunicacion de la
Universidad Rey Juan Carlos.
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