DESIGN THINKING

LAS PERSONAS SON [l,I]EBERI'AN SER LA CLAVE DE CUALQUIER
PROCESO DE INNOVACION, DE CUALQUIER ESTRATEGIA DE DISENO

Cuando uno trabaja con conceptos y con palabras que se
usan constantemente, como “disefio e innovacién”, muchas
veces uno puede sentirse frustrado por la dificultad que
encuentra a la hora de transmitir con claridad y sencillez el
significado real de lo que hace y el valor que puede aportar.
Sobre todo si lo que est4 tratando de contar es el verdadero
sentido de su trabajo: mejorar la calidad de vida de las personas.

No es una cuestién de definiciones, que por encontrarse

se encuentran hasta debajo de las piedras, sino de acepcio-
nes. Ambos conceptos se han utilizado tantas veces y en
contextos tan diversos que sin darnos cuenta caemos en los
“tipiquismos”. Innovacién igual a tecnologia, disefio igual

a estética. Y nos limitamos a trabajar en esas dimensiones
incapaces de ver el verdadero potencial.

Puede que todo pase porque no nos hemos preguntado nun-
ca cuél es el sentido real de innovar en nuestra organizacién,
o en qué me puede ayudar realmente el disefio ademés de
para “ponerlo en bonito”.

Porque, ésabemos qué queremos realmente?: ¢Ganar més
dinero o hacerle la vida mas facil a los que nuestros clien-
tes? {Conseguir premios o luchar por mejorar y ofrecer més
oportunidades adecuadas a sus necesidades reales? ¢ Trans-
formar los productos y los servicios o transformar

el mundo?

En definitiva, équé papel juegan las personas (tus clientes) a
la hora de ponerte a innovar o a disefiar un nuevo producto

o servicio dentro de tu organizacién? {Un papel principal,
donde se conoce perfectamente a los actores, el rol que jue-
gan, lo que necesitan, o uno secundario pero perfectamente
orquestado por una stiper-campafia de marketing?

Quiz4 ahf este el error de interpretacién, la razén por la cual
tu proyecto, tu organizacién nunca sea capaz de ofrecer
nada singular, nada distinto, y siga cayendo en el bucle del
“mas de lo mismo”, sin saber realmente qué es lo que tiene
que hacer para abandonar el “tipiquismo” y ofrecer un valor
diferencial.

Es hora de cambiar el foco, de incorporar un toque més
humano en todo lo que hacemos, de replantearnos ciertas
estrategias vinculadas a mejorar resultados en vez de a me-
jorar experiencias. Es hora de empezar a pensar de verdad
en las personas. De pasar del marketing puntual a la cultura

del dia a dia.

Las personas son —o deberian— ser la clave de cualquier
proceso de innovacién, de cualquier estrategia de disefio,
porque son ellas y no la tecnologia ni la estética las que el-
evan a categoria de primer orden lo que un innovador puede
conseguir para cambiar su organizacién, para cambiar la
sociedad y, por supuesto, para cambiar el mundo.
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