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«Todos los dilemas del diseño convergen, finalmente, en un único gran problema: diseñar para la vida. En una sociedad sana este diseño para la vida alentará a todas las profesiones y vocaciones a que desempeñen su papel, puesto que su grado de vinculación con todo su trabajo es lo que da a cualquier civilización su calidad».


Laszlo Moholy-Nagy, Vision in Motion




Introducción


Diseñar productos o servicios sin tener en cuenta la experiencia de usuario es como conducir de manera intuitiva, sin reparar en lo que hacemos. Subir a un coche y seguir el flujo de la circulación es un proceso mecánico; no es necesario pensar en pisar el embrague, frenar en un Stop o arrancar con el semáforo en verde. Nuestra cabeza puede estar ocupada con otros pensamientos: una conversación, un asunto pendiente o nuestro plan para la cena. Si hacemos un recorrido habitual, probablemente lleguemos al destino sin problema. Sin embargo, si nos encontramos con cualquier imprevisto, o si nos perdemos durante la ruta, desearíamos habernos anticipado al problema o haber estado más atentos. En ese caso quizá habríamos consultado un mapa antes de ponernos en marcha.


De la misma manera, si antes de construir un servicio o producto, diseñamos un plan teniendo en mente al usuario e incluso lo testamos con nuestro público objetivo, tendremos la posibilidad de emprender ese viaje al futuro y ver cómo funcionaría esta idea en el mundo real. A partir de ahí podremos volver atrás tantas veces como sea necesario y repetir el proceso de diseño y testeo haciendo mejoras constantes.


Antes, las empresas diseñaban sus productos basándose en la experiencia de un experto. Por ejemplo, un zapatero hace 50 años aprendería de su maestro la mejor técnica para diseñar calzado cómodo y resistente porque eso es todo lo que la clientela quería.


El zapatero de hace veinte años, sin embargo, haría primero un estudio de mercado y de clientes potenciales. Fruto de sus conclusiones ofrecería al público una campaña de marketing con lo que mejor se adecuaba al mercado: una gama variada de zapatos algo menos resistentes, pero a mejor precio.


El zapatero de hoy se enfrenta a un mayor número de competidores y a la vez dispone de tecnologías mucho más avanzadas. Puede que lo que se le ocurra sea un calzado que se adapte al terreno en cada momento, algo totalmente innovador y que deberá descubrir si cumple con las necesidades de la sociedad ahí fuera.


Especialmente en el mercado de las nuevas tecnologías, la investigación y el diseño de experiencias es la única opción para crear productos o servicios de una manera certera y responsable. Conocer las necesidades de la sociedad es lo único que permitirá a ese zapatero contemporáneo comprender si su idea es una genialidad que cambiará el mercado o una absurdez que le llevará a perder dinero y tiempo. Incluso diseñando productos tradicionales como un zapato, siempre es factible plantearse posibles mejoras y realizar optimizaciones: por ejemplo, fabricarlos de forma más sostenible.


Como profesora de usabilidad y diseñadora de experiencias, enseño a alumnos y clientes a crear productos innovadores, eficientes y respetuosos. Muchos de ellos son productos y servicios que aún no existen en el mercado o hacen uso de tecnologías emergentes. En menos de cien horas de clase —el equivalente a doce jornadas de trabajo— los estudiantes identifican el problema, crean una solución y la testean; desde la estrategia global del servicio hasta las interacciones concretas de su producto con la sociedad.


En una de las reuniones con otros profesores nos dimos cuenta de que varios compañeros estábamos enseñando los mismos conceptos a los alumnos: «qué es el design thinking», «cómo se hace un user journey», «para qué sirven los wireframes» o «cómo llevar a cabo un test de usuarios». Tanto para la profesora de emprendimiento como para el docente de estrategia ecommerce o para mí en usabilidad, estos ejercicios eran esenciales en el programa. Hablando del propósito del temario, entendimos que esta repetición de contenido no es un error, sino todo lo contrario. Enseñar la importancia del componente humano en el diseño de productos y servicios es un paso crucial. El hecho de que todos enseñemos las mismas metodologías demuestra cómo de esencial es este cambio de mentalidad al que nos estamos sometiendo en todas las fases de desarrollo de productos y servicios.


Gracias a esto, los alumnos no harán comentarios tan desacertados como los que hoy en día aún hacen algunos clientes: «A mí no me interesa el diseño de experiencia; solo necesito una aplicación que funcione». El problema es que lo que funcionaba hace poco hoy en día ya no funciona. Además, ser uno más en el mercado ya no sirve de nada; debemos destacar para que los usuarios lleguen a escuchar que existimos.


Podemos empezar pensando que una buena experiencia de usuario debe contener las siete cualidades nombradas por uno de los pioneros del diseño centrado en el usuario, Morville, P. (2004):1


• valioso, aporta algo a nuestras vidas;


• útil, nos sirve para solucionar un problema;


• localizable, es fácil de hallar;


• creíble, parece real, nos da confianza;


• deseable, lo queremos, nos apetece;


• accesible, no hay barreras que nos impidan utilizarlo;


• utilizable, de fácil interacción.


Fijémonos en cómo hemos evolucionado los humanos y las tecnologías que hemos ido integrando en nuestra sociedad. Es un hecho que actualmente las personas tenemos más libertad a la hora de elegir contenidos. Según el PWC, Future of CX Report 2 existen unos cinco millones de aplicaciones móviles en App Store y Google Play. De estas, una de cada cuatro es abierta tan solo una vez. Aunque las demás sean utilizadas más veces, no todas consiguen captar suficientes clientes y la mayoría acaba extinguiéndose. Uno de los mayores culpables de esta extinción son las experiencias de usuario insatisfactorias. La mayoría no cumple con las siete cualidades de Peter Morville. Los clientes abandonan una marca que les encanta después de haber tenido entre dos y tres experiencias negativas con sus productos. Es más, si somos capaces de diseñar algo que sea deseable, los compradores estarán dispuestos a pagar más por ello. Cada día utilizamos productos mejor diseñados y por tanto deseamos adquirir solo productos con un diseño excelente.


En la evolución del mundo mediático, si miramos de cerca al caso concreto de la televisión, encontramos una evolución similar a la de otras tecnologías: la concentración en el usuario. Según Eco (1986),3 el desarrollo de la televisión puede diferenciarse en dos grandes periodos: la paleotelevisión y la neotelevisión. La paleotelevisión es aquella emisión de los orígenes, una ventana a la realidad, que separa claramente ficción e información, publicidad y contenidos. Más tarde, el proceso de privatización de los canales dio lugar a la neotelevisión, una tecnología que había creado un lenguaje propio. Esa televisión ya no hablaba de realidades, sino que constituía una realidad en sí misma para con sus espectadores. Se habían difuminado y hasta desaparecido los límites entre contenido y publicidad. La televisión empezó a apelar directamente al espectador y a colocarlo en el centro de todo. Posteriormente llegó la televisión de los usuarios: una emisión a la carta, un producto adaptado a cada sujeto que genera la ilusión de elegir lo que se ve. El usuario percibe que tiene la capacidad de escoger entre una enorme oferta sin publicidad, aunque lo que realmente consume son contenidos prediseñados con publicidad integrada.


Esta evolución orgánica nos lleva a la televisión social de hoy en día. Plataformas como YouTube, TikTok o Twitch son las más consumidas en la actualidad por la generación Z. Algunas nuevas estrategias, como Netflix Party, nos adelantan también esta transformación de lo individual a lo social. Esta nueva funcionalidad —nacida durante la cuarentena por la pandemia de Covid-19— permite que varios usuarios vean la misma película o serie, cada uno desde su casa, con pantallas sincronizadas y un chat común para comentar el contenido. De esta forma, se consigue simular la experiencia de ver una película en grupo. Probablemente, la solución surge del análisis de la recopilación de datos sobre el comportamiento de usuarios, que indica una creciente tendencia a ver vídeos simultáneamente entre grupos de personas conectadas para comentar los contenidos.


Igual que las tecnologías se han ido adaptando a los cambios de la humanidad, el diseño pasó de centrarse en los consumidores a hacerlo en los usuarios. Y hoy en día pensar solo en el usuario a la hora de diseñar no es suficiente. En los últimos años el diseño ha expandido sus fronteras de una forma extraordinaria, abarcando lo social, lo ético, lo político y lo económico. Lo que nació en los años noventa llamándose human-centered design —diseño centrado en las personas— se ha transformado en lo que hacemos hoy en día: life-centered design —diseño centrado en la vida—.


Esta transformación ha tenido lugar a dos niveles. El que respecta a disciplinas: el diseño ha saltado desde el equipo creativo hasta una categoría más alta, influyendo en los propios negocios y estrategias, convirtiéndose así en algo crucial para emprendedores e investigadores. También en lo que respecta a sus soportes: el diseño ya no es solo parte de los productos digitales; está en los servicios, en la cultura de empresa y en las relaciones entre personas. El diseño da forma a la sociedad en la que vivimos. Estamos empezando a utilizar nuevas facultades para crear y así conseguir que los productos y servicios que diseñamos lleguen a más gente, sean sostenibles, perduren y que cumplan con leyes morales que rigen nuestra cultura y sociedad.


Muchos creen que el diseño es competencia exclusiva del equipo de diseñadores, ya sean gráficos, de interfaz o industriales. Incluso este libro, escrito por alguien que se denomina a sí misma diseñadora y viene del mundo del arte, puede parecer dirigido solo a aquellas personas interesadas en cuestiones como la creatividad o el lenguaje visual. Sin embargo, hoy en día podríamos considerar al diseño la mezcla perfecta entre lo social, el arte y la ciencia. Empatizar como sociólogos, investigar como científicos e idear como artistas es la clave para entender quién es el diseñador contemporáneo.


Actualmente, el life-centered design es una disciplina omnipresente en la creación y análisis de productos y servicios. Por tanto, a quienes tengo en mente mientras escribo este libro es a aquellos cuya meta es la búsqueda de soluciones estratégicas centradas en lo humano, en las necesidades y los intereses propios de las personas: tanto a las que se dirige nuestro producto como a las que lo crean o incluso a aquellas que se ven afectadas indirectamente por él. Asimismo, apunto a todas esas empresas de productos y servicios que quieren transformarse para adaptar sus proyectos al actual ritmo de producción que nos marcan tanto las nuevas tecnologías como los escenarios sociales actuales.


El libro, por supuesto, también está pensado para cualquier estudiante que desee formar parte de este gremio que consiste en ser inventores de los productos y servicios del futuro, ese futuro en el cual el 50% de las profesiones estarán relacionadas con tecnologías que todavía no han sido creadas y escenarios sociales que aún no nos hemos imaginado.


Me dirijo además a aquellos trabajadores agobiados por el miedo a ser sustituidos por máquinas y software, para que sepan que hay luz al final del túnel y sean conscientes de que, si la experiencia humana sigue siendo el núcleo de cualquier producto o servicio, juegan con gran ventaja frente a la temida inteligencia artificial, incapaz de desempeñar cualidades tan humanas como la empatía o la virtud. Y también a aquellos a los que les frustran las antiguas dinámicas corporativas, como los silos departamentales. Con los métodos de life-centered design, la fatiga laboral, las reuniones interminables y el mal hacer pueden llegar a ser reemplazados por una forma de resolver problemas mucho más creativa, inclusiva y eficiente.


Gracias a esta gran transformación digital, que tiene muy presente todo lo que tiene que ver con lo humano, se han salvado emprendedores del fracaso y grandes empresas del aburrimiento corporativo o la obsolescencia. No se trata solo de que las empresas que no incorporen esta mentalidad no vayan a resultar atrayentes o modernas para los trabajadores. Los expertos en la materia van más allá: el 100% asegura que las empresas que no inviertan en esta transformación de filosofía no sobrevivirán. Y es que la satisfacción de las personas involucradas en un producto o servicio —ya sean sus usuarios o creadores— no es solo algo crucial para sobrevivir en el mercado; además es uno de los índices de crecimiento de las empresas.


La mentalidad del life-centered design no solo tiene resultados de éxito en la economía de las empresas, también influye en el grado de satisfacción de los trabajadores e incluso en las dinámicas de la sociedad. Si sumamos nuestra fuerza a esta revolucionaria forma de hacer las cosas, conseguiremos cambiar las malas prácticas que aún hoy en día nos afectan como trabajadores, como usuarios y como ciudadanos.


Este libro no pretende ser solo un ensayo sobre el diseño de experiencias, sino una guía a la que volver en busca de soluciones para el desarrollo de productos y servicios, el trabajo en equipo y la resolución de problemas a los que nunca antes nos hemos enfrentado. Son muy pocos los libros sobre human-centered design escritos en español e inexistentes los que introducen la perspectiva del life-centered design, por lo que este libro constituye un soporte de conocimiento único tanto para quienes desean iniciarse en el campo como para los actuales profesionales de diseño de experiencias de productos y servicios que quieran prepararse para el futuro.


Durante esta transformación —tanto hacia lo digital como lo humano— que llevamos viviendo durante los últimos treinta años, ha surgido una gran cantidad de terminología nueva, la mayoría de ella en forma de anglicismos que, muchas veces, ni siquiera los que ejercemos sabemos si se pueden o deben traducir. Además, es difícil decidir dónde empieza una disciplina y acaba la otra. Todos dudamos sobre las similitudes y matices entre diseño de experiencia de usuario, UX, UI, lean startup, design thinking, agile, life-centered design y demás conceptos que son muy nuevos y en muchos casos se solapan o dilatan hacia nuevas disciplinas. Por esta razón, empezaremos definiendo cada término en un pequeño glosario y un gráfico que clarifiquen este ecosistema.
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I



Human-centered design: contexto y práctica





El libro está estructurado en dos partes que respetan el orden cronológico en el que han ido surgiendo las diferentes formas de mirar el diseño. Empezaremos hablando de human-centered design y acabaremos con life-centered design y sus distintas modalidades que colindan con otras disciplinas como el arte o la antropología.


En la primera parte dedicada al human-centred design estudiaremos técnicas con un alto grado empírico que buscan soluciones para productos y servicios. Esta forma de entender el diseño considera a lo humano y sus experiencias del mundo real como el centro de todo. Cuando los ejercicios de observación se concentran específicamente en la forma en la que una persona interactúa con el producto o servicio en cuestión, lo denominamos diseño de experiencia de usuario (UX). Hay casi tantas definiciones de UX como diseñadores ejerciendo la profesión. Si queréis hacer la prueba, buscad en Internet ¿qué es UX? cada seis meses; la cantidad de definiciones nuevas no os defraudará.


En este gráfico, creado por el profesor Richard Buchanan para organizar los diferentes tipos de diseño, podemos ver cómo el diseño ha ido expandiéndose por varias disciplinas. Todas ellas están llevadas a cabo por un diseñador, pero como veremos en este libro existe una gran diferencia entre el diseñador gráfico y el de servicios o sistemas.


Los diferentes órdenes del diseño


[image: Image]


Fuente: Elaboración propia basada en Buchanan R. (2004).




Capítulo 1


Qué es el human-centered design






¿Es una moda? ¿Por qué hoy en día se habla tanto de la importancia del UX en la creación de productos y sus estrategias?


El diseño UX se encarga principalmente de identificar los problemas o sensaciones generales que los usuarios experimentan en su vida y en concreto cuando interactúan con un producto o servicio. Hoy en día comenzamos a extender el término usuario a algo más global como sociedad o incluso vida. Esto se debe a un cambio que empezó teniendo en cuenta las experiencias tanto de aquellos que lo crean como de los que lo utilizan. Hoy en día continúa expandiéndose incluyendo a todo el ecosistema de personas involucradas, es decir, el mundo en el que viven, creando disciplinas como el society-centered design y environmentcentered design de los que hablaremos más adelante.


Si el producto o servicio que se va a diseñar aún no existe, es el diseño de experiencia de usuario el que se encargará de imaginar el escenario para él, de buscar quiénes serán las personas a las que va dirigido y quiénes las que lo llevan a cabo. A través de las metodologías del diseño que veremos en este libro podemos poner en práctica técnicas de testeo que nos permitan averiguar si la solución que estamos desarrollando es la correcta antes de lanzar nada al mercado. De ahí el título de este libro: Más que diseño de experiencia (UX).


1.1. Desde que nacemos experimentamos


Entonces, ¿por qué hay que diseñar estas experiencias si ya existen por sí mismas? Si en la interacción existe un humano, es porque existe una experiencia. ¿Por qué este auge del diseño centrado en las personas especialmente en productos digitales?


La revolución digital ha implicado estar continuamente diseñando productos pioneros. Nos enfrentamos a retos a los que nunca antes nadie se ha enfrentado. Por ejemplo, si nos fijamos en la interfaz de los relojes y calendarios de los primeros teléfonos inteligentes, observamos un diseño que imita muy fielmente la realidad, incluso exagerando la antigüedad de los objetos o con un estilo hiperrealista. Este tipo diseño visual se denomina esqueumorfista y fue creado por diseñadores UX y de interfaz (UI) para que los usuarios pudieran sentirse cómodos y reconociesen como algo familiar eso que veían en pantalla de sus teléfonos inteligentes (véase Figura 1.1).


Figura 1.1. Interfaz de la aplicación agenda en un iPad (2013)


[image: Image]


Fuente: ipodtotal.com/reviews/usando-ipad


Estos primeros usuarios de interfaces digitales ya tenían suficiente trabajo lidiando con menús de navegación, pantallas táctiles y demás experiencias novedosas. Desde Apple, la estrategia de diseño se resumía así: si el usuario desea introducir una fecha en su agenda del móvil, la experiencia debe ser lo más parecida a la de su calendario analógico.


Esta táctica de imitar aquello que existe no es un invento de Apple; es más bien una evolución orgánica que sucede de manera natural en la historia. Si observamos las primeras fotografías, vemos paisajes y retratos. Los primeros fotógrafos no sabían qué ilustrar con sus fotos así que copiaban lo que hacían los pintores. Igual que el cine comenzó emulando al teatro, la interfaz digital imita a los objetos reales; este patrón probablemente se repita con lo que venga en el futuro.


En la mayoría de los casos, los diseños digitales que semejan objetos del mundo analógico suelen desaparecer con el paso del tiempo, dando paso a interfaces con su propio lenguaje de interacción: por ejemplo, la aplicación Tinder (véase Figura 1.2).


Figura 1.2. Esquema de interacción de la aplicación Tinder


[image: Image]


Fuente: Elaboración propia.


Sin embargo, en otros casos esa imitación del mundo analógico perdura creando incluso situaciones algo absurdas, como la del botón de guardar en mucho software que utilizamos actualmente. Aunque gran parte de los usuarios de hoy en día jamás han usado, ni siquiera visto, un disquete de ordenador, reconocen y utilizan este icono a diario (véase Figura 1.3).


Figura 1.3. Icono de disquete utilizado para guardar


[image: Image]


Fuente: Elaboración propia.


Otro buen ejemplo de esto son las primeras interfaces de voz. ¿Qué hicieron cuando tuvieron que diseñar la experiencia de usuario del primer asistente de voz? Igual que con el diseño de interfaz visual, se imitó la realidad o, mejor dicho, se copiaron los estereotipos de la realidad. Si introducimos la palabra asistente en un buscador de Internet, solo nos aparecerán mujeres. Por eso, las habilidades, la voz y el nombre atribuidos a los primeros asistentes de voz son femeninos: Alexa, Siri, Cortana… Todos deberíamos tener en mente la responsabilidad de evitar este tipo de involuciones socioculturales. Los diseñadores centrados en las personas, por su parte, tienen la obligación de no permitir que los productos y servicios salgan al mercado sin pasar ese filtro de inclusión e igualdad.


En la primera tesis doctoral sobre la evolución de los medios, Paul Levinson (1979, Universidad de Nueva York) asegura que un parámetro para medir la supervivencia de las propuestas innovadoras es cómo los nuevos medios imitan a los ya existentes. Por eso, dice, desaparecieron las películas mudas o el telégrafo, como si de una evolución darwiniana se tratara, es decir, una evolución biológica por selección natural.


Este mismo planteamiento de diseños que imitan la realidad ha hecho que los emoticonos —los iconos que representan emociones— tengan tanta importancia en nuestro lenguaje escrito informal. Estos símbolos, creados por ilustradores japoneses, han dotado a las conversaciones por chat de todo el mundo de uno de los matices más importantes de la comunicación verbal: las emociones que se transmiten con el mensaje. Con casi cualquier frase de ejemplo podemos ver una enorme diferencia marcada solo por el emoticono:


• Te has vuelto a dejar las llaves. ¿Qué será lo próximo?, ¿la cabeza? [image: Image]


• Te has vuelto a dejar las llaves. ¿Qué será lo próximo?, ¿la cabeza? [image: Image]


1.2. La cualidad más importante del diseñador de experiencias


Seguramente la palabra empatía sea la más utilizada a la hora de describir las habilidades que debe tener una diseñadora de productos. Sin embargo, la seguimos llamando diseñadora considerándola así una doer —artesana—, aquella que entra en acción al final de la cadena de producción. Aquella a la que, una vez tomadas las decisiones de estrategia, se le dice lo que tiene que hacer: «Crear una aplicación que le guste a todo el mundo y sea fácil de usar». En ese punto del proceso de creación, sin embargo, esa pobre diseñadora empática no tiene demasiado margen de maniobra, lo que da lugar a frustraciones por parte de los doers y a la creación de experiencias mediocres.


Para que la empatía sea útil tiene que estar presente desde el principio en la toma decisiones. Lo resume muy bien el diseñador César Astudillo en una de sus charlas: «Los diseñadores de experiencias deben sentarse en la mesa de los mayores». Con esto se refiere a que deben ser capaces de tomar decisiones en la estrategia de producto, junto a una directora general y una responsable de ventas.


La investigación de los usuarios potenciales de un servicio o herramienta y el testeo de un prototipo que valide las presunciones que tenemos sobre nuestro producto pueden cambiar la estrategia, la dirección, el concepto o la idea inicial. Podemos acabar encontrando ese algo que no se nos había ocurrido y que es lo que realmente necesita nuestra audiencia. Para poder probar esas presuntas soluciones, esas sospechas, es necesario hacerlo en el mundo real, a través de test, simulacros, prototipos o la forma que nuestra creatividad estime oportuna. Quizás, lo más enriquecedor de todo esto es que ya no existe una disputa entre la palabra del cliente y la del asesor; o la del director de ventas y la del equipo de diseño; ahora son las personas, todas aquellas que crean y utilizan ese producto las que tienen voz en el proceso creativo gracias a los test de usuario.


1.3. El branding, la cultura de empresa y el impacto social también son diseño UX


El rediseño de la identidad corporativa de Correos es un buen ejemplo para ilustrar este cambio de mentalidad hacia el human-centered design. Esta empresa estatal detectó que se estaba quedando atrás y estimó necesario invertir en transformación.


El principal problema al que se enfrentaban era que, aun habiendo modernizado sus servicios mediante nuevas tecnologías haciéndolos más sociales y sostenibles, aun siendo tan eficientes como para realizar cualquier envío peninsular en 24 horas, seguían sin ser una opción para servicios de la realidad actual, por ejemplo, pequeñas tiendas online que necesitan realizar envíos de sus artículos.


¿Y cuál era el motivo? La propia imagen de Correos, es decir, la percepción que la comunidad tiene sobre la marca: buzones y oficinas pensados para enviar postales y cartas, algo que hoy en día casi no hacemos. Esto llevó a la empresa a preguntarse: ¿qué tenemos que hacer para que la sociedad nos perciba como a DHL o Seur?


La conclusión fue que debían dar una imagen igual de moderna, flexible y polivalente que esas empresas privadas. Y aquí es donde sobresalió el buen hacer del equipo de Correos. Tenían muy claro el perfil de usuario al que se dirigían, lo que en diseño se llama user persona, y rediseñaron sus servicios adaptados a las necesidades que sus usuarios potenciales tenían.


Muchos os acordaréis de algunas de las críticas hacia este rediseño de la identidad corporativa de Correos que se hicieron tan virales en Internet (véase Figura 1.4).


Figura 1.4. Comparación «antes y después» del logo de Correos


[image: Image]


Fuente: vistoenlasredes.com (2020).


Afortunadamente, además de la prensa, diseñadores e influencers, también el propio equipo de Correos contestó con contenidos educativos para explicar en qué consiste una transformación de este tipo y enseñar qué es exactamente el diseño de experiencia de usuario. Además, Correos, adoptando la transparencia propia del buen hacer en las empresas modernas, hizo público el presupuesto del proyecto. Se invirtieron 168.497 € frente a los 250.000 € previstos en un primer momento, lo cual, considerando no solo el trabajo ejecutado y el beneficio que obtendrá la empresa, es un presupuesto de lo más bajo. A continuación, puedes escanear los códigos QR que aparecen en la Figura 1.5 para ver dos de los vídeos que formaron parte del material educativo creado por influencers y la propia marca.


Durante los dos años siguientes al rediseño, Correos ha realizado talleres sobre metodologías de human-centered design impartidos por el equipo creativo. Además de demostrar su buen hacer, el objetivo de estas actividades es expandir conocimiento y compartir con otras empresas y profesionales el propósito de situar a las personas en el centro del proceso de diseño.


Figura 1.5. Comparación de vídeos de influencer y Correos


Ejemplo vídeo influencer: 4


[image: Image]


Ejemplo vídeo Correos: 5


[image: Image]


También han surgido otros cambios tangibles a partir de esta digitalización, un ejemplo es la colaboración con el servicio de compra-venta de objetos de segunda mano Wallapop. Pongamos que el usuario A quiere comprar una lámpara al usuario B; antes era necesario que estas personas quedaran físicamente para la entrega y pago del artículo. Ahora la aplicación incluye una opción de pago online con la posibilidad de enviar el paquete vía Correos. Por lo tanto, la herramienta está ofreciendo al usuario la oportunidad de comprar un artículo y recibirlo en casa o recogerlo en la oficina de Correos más cercana. En este claro ejemplo de diseño centrado en la comodidad de las personas vemos como con la ayuda de la tecnología se ofrece un mejor servicio además de lograr un beneficio económico para ambas empresas.


Esta transformación de Correos me resultó tan fascinante que hice un sondeo personal entre los trabajadores de varias oficinas: les pregunté su opinión sobre el cambio y su grado de satisfacción con la nueva mentalidad de la empresa. Todos coincidieron en que, gracias a haber pasado por numerosos talleres de formación, ahora cuentan con mayores competencias para desempeñar mejor su trabajo. También han notado una mejora en la comunicación interna y cada trabajador es más consciente tanto del propósito como de la estrategia de empresa. Esto hace que crean mucho más en lo que hacen en su día a día y que, por consiguiente, mejore su trato con el cliente.
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