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Abstract

Purpose - Help people who do not have specific knowledge in branding and need or want to create or redefine a brand. This, through a digital and
physical tool that allows them to understand, devise and define the essence of the brand through sensory components.

Design/methodology/approach - This research is determined by the double diamond process. First, a problem was found in the "Innovation in
Branding" module of the Master in Innovation Management at Universidad Icesi. Following this, a theoretical investigation was carried out parallel to
the field work and with the results of these, the prototype was proposed which was validated and iterated for better results.

Findings - The solution proposal facilitates and optimizes processes that allow understanding, devising and defining a brand through sensory
components. Thanks to its digital interaction that implements gamification as a complement to a physical sensory kit, the proposed interaction motivates
people to carry out these processes and to transmit the essence of their brand in a more consistent way.

Practical implications - The EasyBranding solution proposal is a tool that complements the "Innovation in Branding™ module and allows increasing
motivation and participation in it. However, it is also designed so that their interactions are used outside the classroom, in a collaborative way, with
constant guidance and at the pace of the users.

Originality/Value — There are different digital platforms whose purpose is to facilitate the process of creating a brand, by proposing logos or allowing
the user to have an ideation process through moodboards. However, EasyBranding is a tool that integrates gamification, guidance processes and team

collaboration to facilitate understanding and application when devising or defining the brand, accompanied by a physical kit to experiment with the
five senses and allow an essence of brand oriented to the multiple senses.
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l. INTRODUCCION

En la actualidad existen millones de marcas, pero solo un
porcentaje de ellas generan un gran impacto, debido a que ven
su marca mas alla de un bien activo (Bafios, et al. 2012). Estas
marcas, recurren a las emociones o experiencias significativas
para los consumidores, permitiendo que éstas sean recordadas
facilmente . Por esta razdn se torna complejo el proceso de la
creacion o redefinicion de la marca, debido a que es necesario
realizar un anélisis profundo sobre los diferentes aspectos
sensoriales que componen a la marca, transmitiendo los valores
y un mensaje claro a las audiencias finales.

Por otro lado, la gamificacion tiene un papel importante en
el momento de dinamizar el aprendizaje y comprension de un
concepto como el branding, esto se realiza a través de
estrategias y estructuras de juegos en contextos atipicos al juego
(Deterding, et al., 2013). Por consiguiente, se plantea esta
investigacion, que soluciona la situacibn mencionada
anteriormente; comprendiendo en primera instancia coémo
surge, como se ha abordado con anterioridad y cuales son sus
precedentes e identificando las consecuencias que conllevan a
que el branding de una marca no cumpla con los objetivos
planteados.

A partir de esto, se generan preguntas de investigacion,
objetivos orientados a determinar diferentes hipotesis
planteadas. Consiguiendo de esta forma una comprension sobre
cémo ayudar a perfilar la marca que desarrollan principalmente
los estudiantes de tercer semestre de la Maestria en Gestion de
la Innovacién de la Universidad lIcesi y personas ajenas al
branding que deseen crear o redefinir una marca.
Posteriormente, se establece una propuesta de solucion,
seguidamente del desarrollo de una estrategia/herramienta que
cuenta factores como el tiempo, usabilidad, viabilidad, entre
otros. Todo lo anterior, siendo validado mediante pruebas con
usuarios, que ayudan a determinar y dar por finalizada la
efectiva solucidn a la problemética.

a.

b. Planteamiento del problema

Antecedentes

El Marketing aborda y alude a los deseos y necesidades del
consumidor al plantear en la mente de este la construccion de
una marca que es considerada a su vez como branding (Ries y
Ries, 2001). Aunque branding suele categorizarse como
estrategias de Comunicacion y Marketing para ser comunicadas
a un publico deseado (Doppler, 2014), no solamente se enaltece
de ese carécter riguroso racional que tiene como objetivo
vender, sino que a través del branding se da paso a una

experiencia evocada por las emociones que perdura en la mente
y corazdn de los consumidores, como lo afirma Doppler (2014).
“Este proceso permite desarrollar ese componente emocional
que crea el verdadero y duradero vinculo con la marca y genera
ese valor intangible que todas las empresas buscan crear”. Por
esta razon, crear ese vinculo emocional dandole un enfoque
sensorial a la marca es pertinente para generar experiencias y
evocar emociones, debido a que la mayor parte de estas
provienen de representaciones que se construyen en nuestra
mente a partir de estimulos sensoriales. (Thomson, 2016).

Con respecto a lo anterior, el branding es un punto clave en
el marco de trabajo para la innovacién propuesto por Keeley et
al. (2013), debido a que innovar en branding es esencial para
transformar un producto y darle un significado preciado que sea
recordable, distinto y genere valor con el fin de atraer a los
consumidores y diferenciarse de la competencia. Se puede decir
entonces que es ahora cuando las personas prefieren marcas que
trascienden de lo fisico y les transmitan una serie de valores
como fidelizacion, sentido de identificacion, satisfacciéon y
expectativas emocionales (Gonzales, 2012).

Es por esto que existe el modulo “Innovacién en branding”
de la Maestria en Gestion de la Innovacion en la Universidad
Icesi, donde se busca de la mejor manera ensefiar a sus
estudiantes la importancia de un adecuado branding y el
impacto que este puede generar, tanto en sus vidas como
innovadores, como en las vidas de las diferentes audiencias de
la marca. Ademas de teoria sobre lo que abarca la innovacion
de branding, el moédulo incluye un ejercicio practico de
aplicacion para que, una vez aprendidos los conceptos, estos se
lleven a la préactica en la elaboracién de una definicion de
branding sensorial para un proyecto puntual dentro y fuera del
saldn de clase.

Delimitacion

La investigacion se llevara a cabo en el modulo “Innovacion
en branding” de la maestria en Gestion de la innovacién de la
Universidad Icesi. EI modulo tiene una duracién de 4 horas y
esta dirigido por el profesor Francisco Camacho. Durante este
modulo, los estudiantes aprenden a crear o redefinir su marca a
través de la practica design thinking y a componentes
sensoriales, partiendo desde aspectos tangibles, como los
atributos y beneficios de la oferta de valor, entre otros, y
finalizando en elementos intangibles como los valores que
componen a la marca.

No obstante, el profesor Francisco Camacho, testifica que
es complejo para algunos estudiantes realizar el perfil de
personalidad de la marca y definir los valores del proyecto con
herramientas impresas sin alto nivel de interaccion.
Adicionalmente, el tiempo destinado a realizar el modulo es
relativamente corto y los actores principales cuentan con
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horarios estrictamente establecidos, lo que limita el tiempo para
pensar, disefiar y desarrollar su identidad de marca. Por otro
lado, la investigacion dispone de fechas especificas para la
validacion de la solucion a la problematica, puesto que este
mddulo se realiza una vez por semestre de maestria.

Consecuencias

En lo que respecta a la evaluacion del modulo “Innovacion
en branding”, existe la carencia de una estrategia mas efectiva
que los formatos impresos para facilitar la creacion o
redefinicion de la identidad de una marca, que realizan los
estudiantes de maestria para su proyecto de grado. Lo anterior,
se evidencia en la calificacion del médulo, que evalla 4 areas
fundamentales: el contenido, el profesor, el desempefio del
grupo y los materiales. Esta Gltima area tiene un impacto directo
con las demas, pues los materiales utilizados en el médulo
permiten una compresion de los temas, impacta en el
desempefio general de la clase y en la percepcién que el grupo
tenga de la materia 'y del profesor.

Al realizar un analisis comparativo entre el periodo 2018-1
y 2019-2; en el primero no se hizo uso de formatos impresos
como plantillas para la actividad practica de aplicacion,
mientras que en el segundo se usaron, pero estos no tienen un
alto nivel de interaccion. En el periodo 2018-1, al no tener los
formatos impresos, los estudiantes se encargaban de realizar los
esquemas en el tablero, y se obtuvo un nivel de satisfaccién de
5,82 sobre 7, que equivale a un 83% de satisfaccion. Sin
embargo, en 2019-2 el nivel de satisfaccion subi6 a 6,3 que
equivale a un 90%, esto plantea la posibilidad de explorar
alternativas de interaccién mas desarrolladas que permitan
conectar el nivel de comprension de los contenidos del moédulo
y asi transmitir la esencia de la marca y que a su vez aumente el
nivel de satisfaccion de la clase.

Enunciado del problema

El médulo de “Innovacién en branding”, que dura solo
cuatro horas, se desarrolla a través de diapositivas y ejercicios
de design thinking con recursos fisicos que limitan la conexién
con los estimulos sensoriales. Esto hace que, al finalizar el
mddulo, los estudiantes no logren comprender ni aplicar de
forma adecuada el branding sensorial.

Existe una carencia de herramientas lidicas-interactivas que
involucren funcionalidades automatizadas, colaborativas y
componentes de la gamificacion que permitan la facil
comprension por parte de los estudiantes del concepto de
branding y sus componentes sensoriales

Objetivos
Obijetivo general

Planear una estrategia que permita desarrollar interacciones
significativas que mejoren la comprension del concepto de
branding y sus componentes sensoriales, al momento de definir
las maneras de transmitir la esencia de una marca.

Objetivos especificos

° Identificar las dificultades que los estudiantes de la
maestria presentan al comprender el concepto de branding y sus
componentes sensoriales en el modulo “Innovacién en
branding”.

° Entender las causas que generan dichas dificultades.

° Definir la mejor estrategia de ensefianza que permita
facilitar la creacion o redefinicion del branding.

° Mejorar la comprension del concepto de branding y
sus componentes sensoriales por parte de los estudiantes de la
maestria y de quienes se enfrenten a un proceso de definicion
estratégica de marca.

° Facilitar la creacién de un insumo que conecte la
esencia de la marca con diversas maneras de transmitirla a
través de los cinco sentidos.

Preguntas de investigacion
° ¢ Qué elementos componen el branding?

° ¢Cudles son las estrategias metodologicas de
ensefianza actuales del moédulo “Innovacion en branding”?

° ¢Como los estudiantes de maestria realizan la
creacion o redefinicion de su marca?

° ¢Por qué se les hace dificil a las personas conectar la
esencia de la marca con caracteristicas sensoriales?

° ¢Cudl es la principal dificultad de comprender el
concepto de branding y sus componentes?

° ¢Cual es la mejor estrategia de ensefianza que permita
la comprension del concepto de branding sensorial y sus
componentes?

° ¢De qué manera una estrategia de ensefianza ldadico-
interactiva con base en la gamificacion puede ayudar la creacion
o redefinicién de branding?
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° ¢ Qué es gamificacién y cuales son sus partes?

° ¢Cuales son los pasos para desarrollar una estrategia
de ensefianza ludico- interactiva con base en la gamificacion?

Hipotesis de investigacion

° El nivel de comprensién del concepto de branding y
sus componentes sensoriales es bajo debido a que es un
concepto abstracto.

° Los recursos fisicos de design thinking, que son
utilizados en el médulo “Innovacion en branding” limitan la
creacion o redefinicion de la identidad de marca.

° La mejor estrategia de ensefianza que permite la
creacion o redefinicién del branding es una herramienta digital
y fisica ademas de ladico- interactiva basada en la gamificacion.

° El nivel de satisfaccion del modulo aumenta al
implementar una herramienta ltdico-interactiva basada en la
gamificacién.

Justificacion

Debido a la constante evolucidn que se tiene en el ambito
empresarial, ocasionada por el aumento en las necesidades y
expectativas de los usuarios. Es necesario adaptarse e innovar
para diferenciarse de la competencia (lglesias, et al., 2019). Por
el hecho de moverse en paralelo y al mismo ritmo que los
cambios de la sociedad, se es capaz de crear marcas relevantes
que se preservan en el tiempo (Flora, 2015).

En relacion a lo anterior, para que una marca pueda
permanecer y diferenciarse en el mercado, el valor de la marca
no se debe limitar solo a lo tangible, sino que se debe reconocer
que se compone de recursos intangibles que generan, aumentan
y mejoran la experiencia del usuario, dando paso a una
participacion en la economia al aumentar y rendir en el negocio
(Okten, et al., 2019), obteniendo beneficios monetarios al lograr
generar un gran impacto con una marca, como lo muestra
Interbrand (2020) al rankear las marcas mejor posicionadas en
el mercado y exponer su valor tangible representado en miles
de millones de délares.

De este modo, la innovacion en branding con un enfoque
estratégico en la disciplina del Disefio de Medios Interactivos
presenta alta relevancia en este proyecto de investigacion,
basado en el modulo de “Innovacion en branding”, pero con
oportunidad de expandirse hacia otros contextos. Debido a que,
la planeacidn rigurosa de una estrategia interactiva que incluya
los cinco sentidos puede facilitar la creacion o redefinicion de

marcas distintivas, recordables y generadoras de experiencias,
con el propésito de causarle al usuario una conexién emocional
con la marca (Alba, 2018), logrando asi fortalecer y prevalecer
marcas que innovan en el mercado. (Hoyos, 2016).

Viabilidad

La presente investigacion tiene como foco de estudio el
modulo “Innovacion de branding”, al cual asisten los
estudiantes de tercer semestre de la Maestria en Gestion de la
Innovacién. Adicionalmente, se cuentan con otras clases de la
maestria en donde se cuenta con el permiso y apoyo de los
profesores que dirigen estas clases para realizar observaciones,
entrevistas a los estudiantes y a los mismos profesores, y demas.
Es importante resaltar, que se realizar4& una revision
bibliografica en las diferentes bases de datos con las que cuenta
la biblioteca de la Universidad Icesi, asimismo, se tiene como
recurso bibliografico aquellos proyectos de grado relacionados
con la tematica de la presente investigacion, y los cuales se
encuentran en las colecciones de la biblioteca de la Universidad
Icesi.

El desarrollo del proyecto de grado consta de dos etapas, la
primera, esta orientada a la investigacion, se realiza una
recopilacién de informacion y datos que sustente una posible
solucién a la problematica representada en un prototipo de
media - baja calidad. Durante la segunda etapa, se realiza el
proceso de desarrollo y validacién de la propuesta de solucién,
en donde se obtiene como resultado un disefio y elaboracién
consistente.

Por otro lado, la financiacién de este proyecto de grado
estard respaldada con los recursos economicos de las
investigadoras, debido a que los gastos como el transporte,
refrigerios, prototipos y otro tipo recursos para la investigacion
No suponen una suma cuantiosa de dinero.

1. MATERIALES Y METODOS

La metodologia de la presente investigacion esta basada en
el modelo del doble diamante, que estd conformado por dos
grandes etapas: encontrar el problema correcto y encontrar una
solucioén correcta. Estas dos etapas se dividen, a su vez, en
cuatro fases: mapear, explorar, construir y testear/entregar.

El modelo de doble diamante tiene un patrén de doble
convergencia y divergencia (Norman, 2013). Este modelo inicia
ampliando la relevancia del problema, luego diverge en analizar
los motivos esenciales que sustentan al problema, seguido de
converger en el enunciado del problema. Al pasar la etapa de
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solucion, se amplia hacia las posibles soluciones, que
corresponde a la fase de divergencia y por Gltimo se converge
en una propuesta de solucién (Norman, 2013).

FINDING THE RIGHT

PROBLEM

FINDING THE RIGHT

SOLUTION

ALTERNATIVES

Divergence Convergence Divergence Convergence

TIME

Ilustracion 1 Diagrama “"Doble Diamante" con
sus diferentes fases. Tomado de: “The Design of
Everyday Things” por Norman (2013)

Teniendo en cuenta la duracidon del desarrollo de este
proyecto, que consta de 18 semanas, se realizara de manera
iterativa las dos primeras fases con un proceso divergente.

Durante la primera fase, se descubre el fenémeno a
investigar, ademas de hacer una primera revisién y exploracion
bibliografica que ayudard a delimitar la problematica, el
desarrollo de los objetivos, preguntas de investigacion,
hipotesis, justificacion, viabilidad y marco tedrico.
Adicionalmente, se realiza un primer acercamiento de
observacién no intrusiva en las diferentes clases de la Maestria
en Gestion de la Innovacién.

En la segunda fase, se asistira a clases de maestria enfocadas
a la tematica especifica de branding, en donde se realizara el
trabajo de campo, con la intencion de obtener informacion
valiosa a través de las herramientas de investigacion cualitativa,
como “Fly on the wall” que permite generar empatia con la
persona que esta en el foco del problema (Thinkers Co., s.f).
Ademas, se realizardn entrevistas estructuradas a algunos
profesores que se especializan en temas como la gamificacion,
estrategias de ensefianza, entre otros; y de igual forma es
importante la realizacion de un “Focus group”, que es una
entrevista grupal con el objetivo de que sea una conversacion
natural y en grupo con estudiantes de la maestria, ademas se

realizaran encuestas, con enfoque tanto cualitativo como
cuantitativo, para complementar los datos recolectados y
obtener insights que permitan continuar hacia la tercera fase.

La tercera fase estard compuesta por una sesién de co
creacion que ayuda a integrar a los usuarios con los
investigadores en un solo equipo para la generacion de ideas
orientadas a una posible propuesta de solucion.

Por (ltimo, la cuarta fase ocurre durante el segundo
semestre del periodo de proyecto de grado. Durante esta fase se
crea el prototipo final y se realiza una investigacién
experimental, para esto se disefiard un test para el usuario y
focus group para validar los diferentes aspectos que
conformaran la propuesta de solucién, o direccionados sobre el
cumplimiento de los objetivos planteados para esta
investigacion.

1. MARCO TEORICO

En la actualidad, las marcas aumentan sus ganancias al
generar un alto impacto en sus clientes. Esto se debe a que las
compafiias no solo se limitan a sus recursos tangibles, sino que
recurren a las emociones, permitiendo que éstas sean
recordadas facilmente. Esto se logra al realizar un andlisis
profundo sobre los recursos intangibles que componen a la
marca y de esta forma poder transmitirlos mediante elementos
sensoriales a los consumidores finales. Sin embargo, entender y
aplicar el branding sensorial no es facil, se requiere de un claro
entendimiento del mismo. Por ello, existen diferentes
estrategias de aprendizaje y ensefianza que logran integrar la
didactica, la interactividad, la motivacion, la creatividad, la
colaboracidn y la representacion del conocimiento, como lo es
la gamificacion y el aprendizaje interactivo apoyado en las
tendencias tecnoldgicas, que permiten aprender de forma mas
dinamica.

Capitulo 1 Branding
Seccion 1.1 Concepto del branding

El concepto de branding ha sido definido desde lo literal
como el acto de “marcar” al traducir la palabra al espaiol (Ries
& Ries, 2001). Esto ha logrado que cominmente su significado
se vea reducido a colocarle nombre a algin producto, realizar
un logo y exponer la marca a los clientes a través de medios de
comunicacion. Sin embargo, el branding puede definirse como
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el proceso de creacion y desarrollo de una marca (Ries &
Ries,2001) y su significado integral como el capturar la esencia
del producto de manera que logre conectar con cliente en un
nivel emocional (Hoyos, 2016).

Seccion 1.2 Importancia del branding

De esta manera, Hoyos (2016) expresa que el branding
adquiere gran relevancia en la sociedad contemporanea debido
a que es regido principalmente por el consumo. Ademas de que
a razon de las marcas, los seres humanos como seres sociales
crean identidad y buscan crear grupos e interacciones regidos
por preferencias.

Seccion 1.3 Branding y su impacto en la fiabilidad de los
clientes

Debido a lo anterior, el impacto del branding en la fiabilidad
de los clientes es un tema que ha sido tratado en el marketing y
ha tenido diferentes perspectivas, sin embargo no se ha llegado
a un consenso de perspectivas (Colmenares y Saavedra, 2007).
Es por eso que se dice que la fiabilidad se puede observar a
partir de una actitud (compuesta con base a atributos que un
consumidor percibe y valora de una marca) y de un
comportamiento (medible mediante el compromiso hacia la
compafiia, la intencion, aplicacion y/o recompra) que permitan
crear cierto vinculo entre los clientes y la compafia (Doppler,
2014).

Se dice que el branding permite crear afinidades con los
grupos de interés a quienes va dirigido (Hoyos, 2016), es decir,
se crea un vinculo emocional para fomentar e intervenir la
fiabilidad de los clientes. Ese vinculo emocional se origina a
partir de las experiencias, sentimientos y percepciones que se
generan en cada punto de contacto (Doppler, 2014). Lo anterior
se hace necesario para que las marcas puedan permanecer y
diferenciarse al tener un gran potencial en el mercado (Florea,
2015).

Seccion 1.4 Branding sensorial

En relacion a lo anterior, al posicionar el branding en un
plano que comprenda los cincos estimulos sensoriales (vision,
olfato, tacto, gusto, oido) y que ademas vaya mas alla del comin
componente visual y explore enfoques multisensoriales,
permite generar experiencias agradables y crear lazos
emocionales en el cliente evocados por la marca (Thomson,
2016).

Ademéds, el incluir estimulos sensoriales en las marcas
genera “branding experience”, la cual abarca dimensiones
sensoriales, afectivas, intelectuales y conductuales. Esta
experiencia de marca ha sido definida como las “respuestas
subjetivas internas del consumidor (sensaciones, sentimientos y

cogniciones), asi como respuestas conductuales provocadas por
estimulos relacionados con la marca que forman parte del
disefio y la identidad, el empaque, las comunicaciones y los
entornos de una marca" (lglesias et al. 2019).

Segin lo anterior, la experiencia sensorial determina
significativamente la experiencia del cliente con la marca, lo
que a su vez tiene un efecto positivo en la satisfaccion del
cliente. (lglesias et al. 2019).

Seccion 1.5 Innovacion en branding

Para conocer la relacién entre innovacion y branding se debe
remitir a 1998, cuando Larry Keeley hablé por primera vez
sobre los 10 tipos de innovacion, que se dividen en tres
categorias (Doblin, sin fecha). La primera categoria es
configuraciéon (configuration en inglés), estd orientada al
funcionamiento més interno de una empresa y su sistema
empresarial. La segunda categoria se Ilama oferta (offering en
inglés), esta categoria se relaciona con el producto o servicio
central de una empresa, 0 en una coleccidn de sus productos y
servicios (Doblin, sin fecha).

Por ultimo, la tercera categoria denominada experiencia
(experience en inglés), la cual se relaciona directamente con la
presente investigacion, esta conformada por el servicio (service
en inglés), el canal (channel en inglés), el compromiso con el
cliente (Doblin, sin fecha).

Y para finalizar esta categoria, estd la marca (brand en
inglés), que tiene como objetivo garantizar que los clientes y
usuarios reconozcan, recuerden y prefieran sus ofertas a las de
sus competidores o sustitutos (Doblin, sin fecha). La marca es
un punto clave en el marco de trabajo para la innovacion
propuesto por Keeley et al. (2013) debido a que innovar en
marca es esencial para transformar un producto y darle un
significado preciado que sea recordable, distinto y genere valor
con el fin de atraer a los consumidores y diferenciarse de la
competencia (Doblin, sin fecha).

Seccion 1.6 Impacto econdmico del branding

En relacion con la necesidad de las marcas de permanecer
en el mercado, se debe tener en cuenta que el valor de la marca
no se debe limitar a lo tangible, recordando que el poder de la
marca es influir en el comportamiento de compra (Ries y Ries,
2004). Por esta razon las marcas deben recurrir a recursos
intangibles, los cuales segln los estudios recientes son el 80%
de la capitalizacién de mercado de las empresas que no tienen
ninguna forma fisica o financiera (Zeynep Okten et al. 2019).
Estos recursos intangibles mejoran y aumentan la experiencia
del usuario dando paso a una participacion en la economia al
aumentar y rendir en el negocio (Zeynep Okten et al. 2019),
adquiriendo ganancias monetarias al generar un gran impacto
con una marca, como lo muestra Interbrand (2020) al rankear



Proyecto de grado de Disefio — EasyBranding: Herramienta que facilita
la creacion o redefinicion de branding sensorial basada en el mdédulo “Innovacion en Branding”

las marcas mejor posicionadas en el mercado y exponer su valor
intangible representado en miles de millones de ddlares (véase
en anexos).

Por esta razon, se considera importante que una marca que
estd consolidada puede abarcar los diferentes puntos de
contacto de la misma, es ahi en donde el presente proyecto se
centra y tiene como objetivo acompafar a los usuarios durante
el proceso de creacion y redefinicion de la marca.

Capitulo 2 Estrategias de ensefianza y aprendizaje

Las estrategias de ensefianza/aprendizaje son definidas
como los instrumentos que utiliza el docente que contribuyen a
la implementacion y desarrollo de las competencias del
estudiante (Prieto, 2012). Son relevantes, debido a que un factor
determinante para un buen aprendizaje y desarrollo académico
Optimo es el uso de estas estrategia (Llera, 2003). Cuando esto
sucede el estudiante puede apropiarse de una forma elaborada,
ordenada y significativa de los contenidos curriculares. Ademas
de relacionarse directamente con la calidad del aprendizaje,
permitiendo identificar y diagnosticar causas de alto y bajo
rendimiento académico (Visbal-Cadavid et al. 2017).

El aprendizaje implica, ademas, la creacion de nexos entre
lo mental, lo socio afectivo, lo sensomotriz y lo neurolégico, lo
cual afecta factores personales, relacionales y cognitivos
(Visbal-Cadavid et al. 2017).

Seccion 2.1 Clasificacién de estrategias de aprendizaje

Aunque no hay una categorizacion establecida sobre las
diferentes estrategias de aprendizaje, Visbal-Cadavid et al.
(2017) clasifican las estrategias de aprendizaje de acuerdo a la
forma de procesamiento de la informacién del cerebro humano.
Los tipos de estrategias son:

Adquisicién de la informacién.
Codificacion de la informacion.
Recuperacion de la informacion.

Apoyo al procesamiento de la informacion.

Las primeras tres se refieren a procesos cognitivos
encargados de seleccionar, transportar y transformar la
informacion desde el ambiente sensorial y la memoria de corto
y largo plazo, mientras que la Udltima es un proceso
metacognitivo que sirve de colaboracién a las otras estrategias
para lograr buenos resultados (Chéavez, 2004).

Seccion 2.2 Métodos de ensefianza y aprendizaje clasicos

Parra (2003) en el Manual de estrategias de
ensefianza/aprendizaje del SENA , ha definido una taxonomia

con fines didacticos que explican algunos de los métodos
utilizados para la educacion, los cuales se basan en:

e Los sujetos (docente y estudiante) que abarcan
estrategias como: El método de problemas, juego de
roles, el método de casos, indagacion, tutoria, la
ensefianza por descubrimiento, proyectos, clase
expositiva y ensefianza tradicional.

e El proceso o las mediaciones didacticas que utiliza:
La simulacién, el modelo didactico operativo,
ensefianza  mediante el conflicto  cognitivo,
investigacion dirigida, taller educativo.

e Los objetos de conocimiento que incluye:

aprendizajes por transferencia analdgica (ATA).

Seccion 2.3
aprendizaje

Métodos innovadores de ensefianza y

Debido a que “la educacion superior tiene que cumplir los
requisitos de las tendencias modernas en el desarrollo de la
sociedad” existen métodos pedagogicos que se enfocan en la
innovacion al inducir a los estudiantes al conocimiento que
permita la solucion de problemas complejos (Vintere, 2019).
Algunos de estos enfoques son:

Seccion 2.3.1 Problem Based Learning (PBL)

Esta metodologia enfatiza el aprendizaje al poner a los
estudiantes frente a un contexto motivante, los cuales suelen ser
problemas reales que pueden llegar a enfrentar en su vida
laboral (Steinemann, 2003). Como consecuencia, los
estudiantes llegan a desarrollar habilidades profesionales,
independencia y cooperacion, la activacion del aprendizaje
mediante una gran variedad de recursos, la habilidad de resolver
problemas complejos, entre otras caracteristicas (Vintere,
2019).

Seccion 2.3.2 Design Thinking

Design Thinking es una metodologia pedagdgica
relativamente nueva, la cual se basa en resolver problemas de
forma creativa, innovadora y con habilidades practicas
(Vintere, 2019).

La innovacién es implementada en esta metodologia gracias
a la combinacion del pensamiento analitico y creativo junto con
etapas de estudio de caso, creacion de ideas, desarrollo de la
solucién y técnicas de gestion del pensamiento, estas se realizan
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en un orden especifico a fin de lograr la resolucion de problemas
de la forma mas eficiente posible (Razouk y Shute, 2012).

Seccion 2.3.3 Pedagogia ludico-didactica

Por otro lado, incorporar en la pedagogia estrategias ludicas
y didacticas como los juegos ayudan a la apropiacién,
profundizacion e intercambio de conocimiento. Ademas,
ayudan a mejorar las relaciones interpersonales de los alumnos,
ayuda y capacita al desarrollo de habilidades profesionales al
ensefiar mediante la teoria y la practica de manera vivencial,
activa y dinamica (citado en Pina, 2011).

Por las anteriores razones, Pina (2011) indica que “el juego
ladico-educativo refuerza la motivacién hacia un final
satisfactorio: ganar. Y ello genera mayor interés por parte del
alumno hacia las asignaturas técnicas y hacia la especialidad, de
manera que el nivel de preparacion independiente de los
estudiantes también aumenta”.

Capitulo 3 Gamificacion

La gamificacion (gamification en inglés) es un concepto
relativamente nuevo dado que su primera documentacion relata
del 2008, pero no hubo una adaptacién formal sino hasta el 2010
(Deterding et al. 2011). En lo que a gamificacion se refiere, ha
sido abordado por diferentes investigadores en una variedad de
areas con enfoques y perspectivas diferentes. Sin embargo,
estas parten de un objetivo en comun que utiliza elementos del
juego para generar mayor interés, motivar y atraer a las personas
para que realicen acciones en ambientes desligados del juego
(Vesa et al. 2019). Aunque el significado de gamificacién varie
un poco de acuerdo al enfoque en el que se desarrolle, a grandes
rasgos ha sido definida por académicos como “... el uso de
elementos de disefio de juegos en contextos ajenos al juego”
(Deterding et al. 2011) y también como “el proceso de
pensamiento y mecénica de juego para involucrar a los usuarios
y resolver problemas” (Zichermann G. & Cunningham C.,
2011).

Seccion 3.1 Taxonomia de la gamificacion

La gamificacion en su contexto aborda una serie de
dimensiones que abarcan diferentes elementos extrinsecos e
intrinsecos que permiten tener un ambiente gamificado segin la
taxonomia propuesta por Toda et al. (2019).

GAMIFICATION

TAXONOMY

Illustracion 2: Gamification Taxonomy. Fuente: Toda et al. (2019). Para
mayor claridad de la imagen ir a anexos.

Seccion 3.1.1 Principios de la gamificacion

Las estrategias de gamificacién se basan en dos conceptos
principales: el compromiso y la lealtad. Esto para aumentar la
motivacion y participacion en actividades gamificadas
(Zichermann y Cunningham, 2011).

Es relevante definir cuéles son sus partes, de qué manera se
clasifican, para qué sirve cada elemento y cuéles son los
principios que lo abarcan.

Seccién 3.1.1.1 Ndacleos de la gamificacion

De tal manera, existe un marco propuesto por Chou (2014),
gue indica los 8 nucleos de la gamificacion:

Llamado y significado épico: Entra en accion cuando una
persona cree que esta haciendo algo mas alla de las
capacidades humanas o que fueron elegidos para llevar a cabo
una tarea o accion especifica. Es decir, hacerlos sentir
importantes.

Desarrollo y logros: Es el motivo interno de progresar,
desarrollar habilidades y lograr una maestria. Eventualmente
sobrepasar obstaculos, es decir que recibir una medalla o un
trofeo sin haber superado nada, no tiene significado.

Empoderamiento de la creatividad y el feedback:
Cuando los usuarios estan entregados en un proceso creativo
donde tienen que estar constantemente creando nuevas cosas 0
intentando nuevas estrategias.Ellos siempre necesitan ver los
resultados de la creatividad; recibir feedback y por medio del
feedback iterar para mejorar.

Apropiacion y posesion: Cuando los usuarios estan
motivados porque sienten que ellos poseen o controlan algo,
cuando una persona se siente apropiada sobre alguna cosas,
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inmediatamente quieren aumentar y mejorar lo que ellos
poseen.

Influencia social y relaciones: Incorpora todos los
elementos sociales que motivan a las personas incluyendo
mentoria, aceptacién social, feedback social, compafiia e
incluso competencia y envidia.

Escasez e impaciencia: Motiva el querer algo
simplemente porque es extremadamente raro, exclusivo o
inmediatamente inalcanzable.

Impredecibilidad y curiosidad: Impulsa constantemente
estar comprometido porque no se sabe qué es lo que va a
ocurrir después.

Pérdida y evasion: Es la motivacion de evitar que algo
negativo suceda, es decir que en una oportunidad que se
presente hacer lo posible para alcanzarla antes de que
desaparezca.

Niucleo escondido — sensacién
Placer fisico que se obtiene de alguna accidn.

Segun Chou (2014), Dentro de estos 8 nucleos hay unos
que se disefian para hacer sentir bien y poderoso al usuario y
otros estan para crear la necesidad de adiccion y obsesion, lo
que los hace sentir con angustia. Unos estan extrinsecamente
enfocados en un corto plazo mientras que otros
intrinsecamente enfocados a largo plazo. En el octagono
(ilustracion 2) los ndcleos que estan organizados en el lado
derecho del cerebro estan enfocados en la creatividad,
expresion propia y dinamicas sociales y los nucleos
relacionados con logica, pensamiento analitico y apropiacién
se grafican en el lado izquierdo del octagono.

Meaning

Accomplishment  Empowerment

Social

Ownership Influence

Scarcity Unpredictability

Avoidance

lustracion 3: The Octalysis Framework Fuente: Chou (2011). Para mayor
claridad de la imagen ir a anexos.

Seccion 3.1.2 Elementos de la gamificacion

De acuerdo a Edutrends (2016), la gamificacion presenta
los siguientes elementos:

Metas y objetivos: Ayudan a comprender el propdsito de
una actividad y motivan a los participantes a superar retos o
problemas.

Reglas: Limitan las acciones de los participantes para
mantener la actividad manejable.

Narrativa: Sitda a los participantes en un contexto realista
en el que las acciones y tareas pueden ser practicadas.

Libertad de elegir: Presenta a los participantes diferentes
posibilidades para explorar y elegir dentro del juego, al igual
que diversas maneras de llevar a cabo los objetivos.

Recompensas: Motivan la competencia o el sentimiento
del logro.

Retroalimentacién: Le indica al jugador o usuario en qué
medida se dirige a su objetivo.

Libertad para equivocarse: Anima a los participantes a
experimentar riesgos sin causar miedo o dafio irreversible.

Estatus visible: Permite que todos los participantes tengan
presente su avance y el de los demaés.

Cooperacién y competencia: Anima a los jugadores a
aliarse para lograr un objetivo comun, y a enfrentarse a otros
participantes para lograr el objetivo antes o mejor que ellos.

Sorpresa: Ayuda a motivar y a mantener a los
participantes involucrados en la actividad.

Progreso: Permite que el jugador, conforme avanza en el
juego, desarrolle habilidades cada vez mas complejas o
dificiles.

Restriccién de tiempo: Introduce una presion extra que
puede ayudar a concretar los esfuerzos para resolver
una tarea en un periodo determinado.

Seccion 3.1.2.1 Tipos de jugadores

Basado en el estudio de juegos masivos multijugadores en
linea (MMOG por sus siglas en inglés), se determind que
existen entre 4 a 16 tipos de jugadores. Sin embargo, los
presentes en la tabla a continuacion son los mas recurrentes
(Zichermann y Cunningham, 2011).
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Tabla 1:Tipos de jugadores Fuente: Zichermann y Cunningham (2011).

e Killers (asesinos): Compiten para derrotar al
oponente.

e Achievers (triunfadores): Juegan para conseguir
logros.

e Socializers (socializadores): Juegan para interactuar
con los demés.

e Explorers (exploradores): Tienen como objetivo la
experiencia y descubrir cosas.

Por otro lado, Escamilla et al. (2016) en la revista Edutrends
afiade 3 tipos nuevos de jugadores a la lista de los mas comunes,
esto son: pensadores, filantropos y revolucionarios. Los
primeros buscan la manera de resolver problemas ante una
incAgnita o acertijo. Los segundos son altruistas, les gusta
proveer a los demas de lo que necesitan para avanzar y
enriquecer la vida de otros de alguna forma sin esperar nada a
cambio. Por ltimo, los revolucionarios estan motivados por el
cambio y por vencer el sistema.

Seccion 3.2 Diferencia entre gamificacion, juegos reales,
juegos serios y aprendizaje basado en juegos.

Aungue la gamificacion utiliza elementos del juego como
estrategia de motivacion tales como puntos, tablas de
clasificacion, insignias, moneda virtual, narrativas y avatares
(Brito R, et al. 2018), los juegos reales son un “ejercicio
recreativo o de competicion sometido a reglas, y en el cual se
gana o se pierde” (REAL ACADEMIA ESPANOLA, 2019).
Estos tienen como fin “ensefiarle al usuario a tener éxito solo en
hacer algo” (como se cita en Ceker & Ozdamli , 2017). Mientras
que los juegos serios se definen como disefio de juegos que no
tienen el objetivo de entretener a los usuarios (Espinosa &
Eguia 2016), sino que utilizan también los elementos del juego
y dindmicas exclusivos para la educacién (Kim B, 2015) en un
entorno sobre todo digital. Lo anterior va ligado al aprendizaje
basado en juegos que consta en el objetivo educativo de
aprender jugando (Ceker & Ozdamli, 2017).
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Seccion 3.2.1 Juegos virtuales

Por otro lado, existen los juegos virtuales, que segln la
Asociacién Internacional de Desarrolladores de Juegos
(IGDA), estipula que existen nueve temas centrales para el
desarrollo de un juego digital: analisis, critica e historia de los
juegos, juegos y sociedad, sistemas de juegos y disefio de
juegos, habilidades técnicas, programacion y algoritmos, disefio
visual, disefio sonoro, narrativa interactiva, escritura y guion,
negocio de los juegos, gestién de personal y procesos (Aarseth,
2007).

Seccion 3.2.1.1 Géneros en los juegos virtuales

Adicionalmente, los juegos virtuales estan clasificados en
géneros (Magerkurth et al. 2005). Cada uno de estos géneros se
centra en los diferentes aspectos de la experiencia. Uno de los
géneros mas utilizados son los juguetes inteligentes (Smart
Toys en inglés), (Magerkurth et al. 2005). También, podemos
encontrar el juego afectivo (Affective Gaming en inglés),
después, podemos encontrar los Juegos de mesa aumentados
(Augmented Tabletop Games en inglés).

Otro de lo géneros es que se puede encontrar es juegos que
reconocen la ubicacion (Location-Aware Games en inglés), este
tipo de juegos convierten el mundo real en un tablero de juego,
reconoce la ubicacién, que estd determinada por las sefiales de
satélite GPS, WiFi o la intensidad de la sefial GSM (Magerkurth
et al. 2005).

Seccion 3.3 Gamificacion como estrategia de educacion

La aplicacién de gamificacién en la educacién no es algo
nuevo. De hecho, “...ya se han cosechado éxitos notables,
guedando demostrado su potencial para mejorar la motivacion
y el compromiso del alumno respecto al aprendizaje” (Hamari
etal. 2014). Sin embargo, para que haya éxito en las actividades
gamificadas en el aprendizaje se debe de tener conocimientos
profundos sobre el tema y planeacidon para saber por que,
cuando, como y dénde implementar estrategias gamificadas
(Ceker & Ozdamli, 2017).

De esta manera, el hacer uso de la gamificaciéon en la
educacion lograra que los alumnos estén mas comprometidos
con la clase, haya un mayor interés y se incentive el querer
aprender de forma voluntaria sin esfuerzos extra (citado en
Contreras & Eguia , 2016).

Seccién 3.3.1 Beneficios

En lo que respecta a la educacion, diferentes tedricos han
afirmado los beneficios que promueve la gamificacion aplicada
a este campo, tales como “...mayor motivacion, compromiso y
disfrute” (citado en Welbers et al. 2019).



Proyecto de grado de Disefio — EasyBranding: Herramienta que facilita
la creacion o redefinicion de branding sensorial basada en el mdédulo “Innovacion en Branding”

Ademas, el gamificar un curso disminuye la complejidad y
aumenta la curva de aprendizaje, esto hace que haya logros,
sentimiento de inmersién que produce que los estudiantes estén
comprometidos con el curso y lo completen exitosamente
(Noran, 2016). Esto lleva a que la gamificacion como estrategia
promueve la educacion y genere cambios en el comportamiento
académico, los cuales pueden lograr un estado de dependencia
sano (Cruzado & Rodriguez, s.f.).

Por dltimo, Ceker & Ozdamli (2017) enumeran las
siguientes razones para utilizar la gamificacion en el
aprendizaje:

e Un trabajo aburrido y dificil para unos puede ser
entretenido y manejable.

e Ayuda a la concentracion y participacion.

e Aumenta el uso de herramientas para alcanzar
objetivos.

e Ayuda a los alumnos a estar activos y a participar.

e Ayuda a las personas a usar las herramientas de
manera consciente para el beneficio de sus
necesidades.

Capitulo 4 Tendencias tecnolégicas y digitales

En la actualidad, la industria de la tecnologia continlia
manipulando y reorganizando la dindmica del entretenimiento,
la educacion, la producciéon y el consumo (Kaplanoglu y
Devrim Dinc, 2019). Por esta razon, se hace pertinente analizar
a fondo las tendencias tecnoldgicas y digitales hasta la fecha en
los diferentes Ambitos ya mencionados.

Seccion 4.1
aumentada).

Plataformas digitales (realidad virtual y

A continuacion se exponen algunos conceptos sobre
plataformas digitales utilizadas en la actualidad.

VIRTUAL REALITY (VR)

" |

AUGMENTED REALITY (AR) MERGED REALITY (MR]

Tabla 2: Diagrama de visualizacion de VR, AR y Mr. Fuente: Sridhar
(2018). Para mayor claridad de la imagen ir a anexos
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Seccién 4.1.1 Realidad Virtual

La realidad virtual o VR (Virtual Reality en inglés) es una
tecnologia que aparta al usuario de la realidad, reemplazando
principalmente todos los aspectos visuales y auditivos de la
realidad (Sridhar, 2018).

La realidad virtual funciona debido a que contiene dos lentes
de enfoque automatico entre la pantalla y los ojos que se
acomodan segun el movimiento y la posicion de cada ojo de
manera individual, permitiendo de esta manera una experiencia
completa. Como resultado se obtiene “el triangulo de las tres i”
de la realidad virtual, que son imaginacion, inmersion e
interaccion (Grigore C. Burdea, 2003).

llustracion 3: Representacion del triangulo “las tres i” de Burdea (1993).
Fuente: Chavez (2020).

Seccion 4.1.2 Realidad Aumentada

La realidad aumentada o AR (Augmented Reality en inglés)
permite ver el mundo enriquecido (Fundacion telefonica, 2011).
Esta tecnologia potencializa la realidad cotidiana, mediante la
superposicion, en tiempo real, de imégenes o informacion
creados virtualmente (Fundacion telefonica, 2011).

La realidad aumentada utiliza tres herramientas principales
de acuerdo a cual sea el objetivo (Sridhar, 2018). La primera es
los visores 3D, los cuales permiten al usuario transformar el
mundo que lo rodea. La segunda herramienta son los
navegadores de realidad aumentada, que a través de la pantalla
de la camara pueden acceder a un tipo de informacion. Y la
tercera herramienta es el juego, debido a que la realidad
aumentada es muy utilizada en diversos juegos creando
experiencias de juego inmersivas que utilizan el entorno real del
jugador (Sridhar, 2018).

Seccion 4.1.3 Realidad fusionada
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La realidad fusionada o MR (Merged Reality) se conoce
como la combinacién de realidad virtual y aumentada, se da una
interaccion y manipulacion tanto del entorno fisico como virtual
(Sridhar, 2018).

Seccion 4.1.4 Entretenimiento en plataformas digitales

El entretenimiento en plataformas digitales es el mas
atractivo para la sociedad (Magerkurth et al. 2005), debido a
que atrae a las personas a un mundo imaginativo y virtual, los
objetivos suelen ser mas interactivos, provocando que los
jugadores tengan un fuerte deseo por ganar, y adicionalmente,
los juegos virtuales tienen un nivel 6ptimo de complejidad de la
informacion, lo que permite aumentar la curiosidad de los
jugadores.

Seccion 4.1.4.2 Novedades en el uso de las tendencias
tecnolégicas y digitales

Hoy en dia se existen accesorios que utilizan una tecnologia
avanzada para expandir la experiencia en el momento de su uso.
Un ejemplo claro de esta situacion es “FeelReal”; una compaiiia
de tecnologia inmersiva que cred la primera méascara VR
multisensorial del mundo que simula hasta 255 olores, viento
frio y caliente, neblina de agua y vibraciones (FeelReal, 2019).
Con esta mascara multisensorial, las personas pueden elegir el
tipo de contenido y elegir el aroma que deseen.

: _
Imagen 1: FeelReal Multisensory Mask (2020). Fuente: FeelReal (2020).

En referencia también a VR una compaiia “Vive Studios”
que “logro crear un modelo en tres dimensiones a partir de fotos
de una nifia fallecida, tras mas de ocho meses de trabajo
mediante una técnica llamada fotogrametria” (Semana, 2020).
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Imagen 2: Documental “Meeting You”. Fuente: Semana (2020).

En cuanto a los accesorios que permiten generar una mayor
inmersion para el usuario, como los guantes que utilizan la
tecnologia haptica, que permite sentir la forma, la textura, el
movimiento y el peso de objetos virtuales, a través de una capa
microfluidica, que es “un textil inteligente flexible a base de
silicona que contiene una variedad de actuadores neumaticos de
alto desplazamiento y canales de aire microfluidicos” (HaptX,
2018) . Esto le permite a los usuarios poder sentir elementos
como la lluvia durante la inmersion.

Imagen 3: Guantes Hapticos 2018. Fuente: HaptX (2018).

Seccién 4.2 Tecnologia y educacion

En la actualidad, la tecnologia educativa se vuelve mas
importante para abordar problemas en torno al aprendizaje y la
ensefianza de educacion superior (Stoddart, 2015).

Este nuevo enfoque educativo esta siendo adoptado por la
mayoria de las instituciones educativas, debido a que los
estudiantes “estan acostumbrados a los estimulos audiovisuales
y a la versatilidad de la comunicacion de la informacion, sobre
todo a la inmediatez a la hora de acceder a ella, por lo que

encuentran los recursos educativos tradicionales poco
motivadores” (Real, 2019).

Seccion 4.2.1 TIC en el aprendizaje

Anteriormente por Real (2019), permite entender que a
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partir de las tecnologias de la informacion y comunicacion
(TIC) se pueden generar contenidos que integran recursos
propios de la informética y elementos del aprendizaje y la
ensefianza, teniendo en cuenta que este contenido debe cumplir
con los requerimientos ligados a la didactica como la
interactividad, la motivacion, la creatividad, la colaboracién y
la representacion del conocimiento (Garcia, 2008).

El elaborar herramientas enfocadas en los aspectos
mencionados anteriormente, les permite a los estudiantes tener
cierta autonomia sobre su aprendizaje, ademas estas
herramientas suelen tener un componente de gamificacion
(véase el capitulo 3) que motive a los estudiantes y que al
mismo tiempo es un método de evaluacion. Estas herramientas
se conocen como materiales digitales didacticos (MDD), que
tienen como caracteristica principal que son reutilizables y se
adaptan a las necesidades de los docentes (Real, 2019).

Conclusiones del marco teérico

Al ser el branding un concepto generalmente abstracto y con
significados variados, es esencial generar el conocimiento de
este con ayuda de diferentes estrategias pedagdgicas que le
permitan a los individuos enfrentarse a la creacién o
redefinicion de una marca; entender y comprender su
significado, apropiadndose de ese conocimiento con el apoyo de
herramientas fisicas y digitales gamificadas que aumenten la
motivacién y el compromiso al momento de aprender.

Por esta razon la revision teorica abordada se realizé para
tener conocimientos amplios que ayuden a generar soluciones
Gtiles para que los individuos logren generar la creacion o
redefinicion de la esencia de una marca de manera divertida y
coherente.

V. TRABAJO DE CAMPO

Metodologia aplicada

El trabajo de campo realizado tuvo como enfoque una
metodologia combinada entre investigacion cualitativa y
cuantitativa, con el objetivo de recolectar informacion que dan
respuesta a las preguntas e hipotesis de investigacion
abordadas. También, para establecer las determinantes que
dieron paso al desarrollo de la solucion..

El proceso metodoldgico del proyecto estd dividido en
cuatro fases basandose en el modelo del doble diamante
(Norman,2013) explicado anteriormente (ver Ilustracion 1).
Donde en la primera fase “mapear” se tuvo un enfoque en el
método de investigacion etnografico, donde se utilizaron
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técnicas de observacion como “Mosca en la pared” e
investigacion contextual, con el fin de conocer a los usuarios en
su ambiente natural en las dinamicas de clase y recolectar
informacion de acuerdo con lo observado, orientada al
problema identificado. Ademas, en la investigacion contextual
realizada en dos sesiones de la Maestria en Gestion de la
Innovacidn, se realizd una entrevista grupal a 6 estudiantes de
tercer semestre de la maestria con el fin de conocer y obtener
insights sobre su experiencia con el concepto y préactica de
branding y la manera en la que les gusta aprender.

Al tener una recoleccion de datos de la primera fase, que
permitio identificar el problema, se dio paso a la segunda fase
“explorar” donde se abordaron temas como la gamificacion,
estrategias de aprendizaje y ensefianza y Tics (Tecnologias de
la informacion y la comunicacion), con el fin de identificar los
aspectos importantes a trabajar y para tener en cuenta para una
posterior solucién al problema. Para esta fase se realizaron 3
entrevistas semiestructuradas a expertos en los temas
mencionados. Ademas, se realiz6 una encuesta a estudiantes de
la maestria para complementar informacion sobre la manera en
la que les gusta aprender y la influencia de la gamificacion en
su modo de aprendizaje.

En la tercera fase “construir” se dio por medio de la
investigacion participativa al realizarse dos sesiones de
“formatos creativos” (moodboards). La primera sesion se dio
lugar en el “Taller de oficinas” del Seminario en Disefio del
Espacio Interior y la segunda sesion en el Taller “Branding
Sensorial” en el Marketing Zone. Las dos sesiones fueron
realizadas en la Universidad Icesi, por el profesor Francisco
Camacho, con el apoyo de las investigadoras. El objetivo de
estas sesiones fue tener un acercamiento a la validacion de un
primer prototipo de baja y conocer las opiniones y experiencias
de los usuarios al utilizar estos formatos, las cuales se pudieron
conocer a través de dos encuestas de satisfaccion de las
sesiones.

Imagen 1 Taller sobre branding sensorial en
Marketing zone de la Universidad Icesi. Fuente:
Elaboracion propia (2020)

Seguido de esto, al tener una idea de prototipo inicial se dio
paso a crear dos sistemas de solucidon que se validaron de
manera remota con nueve usuarios a modo de co-creacion y
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posteriormente se realiz6 una destruccion creativa con tres
estudiantes de tercer semestre de la Maestria en Gestion de la
Innovacion.

/" Destruccion creativa y FORTALECIMIENTO

2@

Sistema de solucién 1

Sistema de solucion 2

Reconfigure la solucién de acuerdo a las,
mejoras y soluciones propuestas.

“EasyBranding”

— 1
Intangibles. Tangivles | | intangibles. Tangibles

Proponga un sistema de solucién que Positivo | Potencial | Problema
integre los ingredientes antes mencionados.

m | [ejoras Soluciones

Imagen 2 “Formato de destruccion creativa”. (ver en
anexos)

En la cuarta fase “testear” se realizaron dos validaciones,
para la primera se cred un prototipo de fidelidad media con el
objetivo de validar funcionalidades que se establecieron como
resultado de las fases anteriores. Para esta validacion se tuvo un
total de 5 pruebas con usuarios, tres de manera remota y una
presencial.

Imagen 3 Validacién con usuarios del prototipo de fidelidad
media (2020). Fuente: Elaboracién propia (2020)

En cuanto a la segunda validacion, tuvo lugar en el mddulo
“Innovacion en Branding” en el segundo periodo académico
2020 con los estudiantes de tercer semestre de la maestria, de
forma remota. Se tuvo como objetivo realizar un acercamiento
al kit fisico y validar la interaccion con este. Para esto, se
realizaron 4 formatos digitales (ver anexos) en la plataforma
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mural, los cuales orientaban a los estudiantes a definir la esencia
de la marca, creaciéon de moodboard y perfil de personalidad de
la marca. Lo anterior, con el objetivo de determinar los
componentes de la gamificacion que cumplian con objetivo de
motivar y aumentar la participacion de los estudiantes

Adicionalmente, se les envi6 a cada uno de los estudiantes
un kit fisico olfativo, que contenia cinco fragancias en
representacion de los grupos de aromas, como frutal, floral,
citrico, oceanico y maderoso. Durante el médulo se les indicé a
los usuarios que experimentaran y probaran cada una de las
esencias y escogieran la esencia que mejor representara al
proyecto que estaban realizando.

Alexandra Banco

Juan Da Estrada

Imagen 4 Validacién con usuarios del prototipo kit fisico
olfativo (2020). Fuente: Elaboracién propia (2020)

V. RESULTADOS Y DISCUSION

Resultados trabajo de campo

A. Observacion no intrusiva en clase de Maestria en
Gestion de la Innovacion

Realizada en un modulo de la Maestria en Gestion de la
Innovacién dirigido por los profesores del Departamento de
Disefio e Innovacion Maria Clara Betancurt y Jose Moncada,
tuvo como objetivo observar e identificar la dindmica de la clase
donde se tiene como estrategia la gamificacion. En esta
observacion nos dispusimos a conocer la experiencia de los
estudiantes con el juego HITO (Cortes & Merino, 2018) el cual
tiene elementos gamificados. Aunque en el tiempo estimado de
la observacion (1:30h) no se llegd a jugar, se tuvo como
hallazgos lo siguiente:
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° Los 20 estudiantes presentes en la sesion tienen
profesiones diversas.

° La clase por lo general se divide en dos, la primera
mitad se hace tedrica y la segunda mitad préactica.

° El rango de edad de los estudiantes es amplio, oscila
entre los 25 a los 60 afios.

° Utilizan formatos impresos para realizar la mayoria de
las actividades.

° El tiempo en clase se hace corto y algunas actividades
deben de postergarse para préoximas sesiones.

B. Observacion no intrusiva en clase Kaizen de
Maestria en Gestion de la Innovacion

Tuvo lugar en el mddulo Kaizen de la Maestria en Gestién
de la Innovacion en la Universidad Icesi. Para esta actividad se
tuvo como objetivo identificar las experiencias de los
estudiantes de tercer semestre de la maestria al participar en una
clase de forma dindmica y gamificada.

En el momento de la actividad, se observé por dos horas de
manera no intrusiva (“Mosca en la pared”) a los 15 estudiantes
presentes en la clase.

Como hallazgos se obtuvo que:
° En la clase se manejan formatos impresos de apoyo.

° La participacion y motivacion de los estudiantes
aument6 en el momento que se hizo la actividad practica
(entregar y recoger paquetes).

° La competencia propuesta en la actividad lograba que
los estudiantes estuvieran mas participativos, motivados y
atentos.

° Se utilizaron herramientas gamificadas como Kahoot
y tiempos para validar lo aprendido en el curso y se veian
participando motivada y atentamente.

C. Entrevista grupal en clase Kaizen de Maestria en
Gestion de la Innovacion

Se seleccionaron aleatoriamente seis estudiantes de tercer
semestre de la maestria, los cuales estaban presentes en el
médulo de Kaizen. Se les realizaron preguntas acerca de su
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experiencia en la creacion, planeacion y desarrollo de branding,
como sus preferencias en el aprendizaje y las formas en las que
se motivan en clase.

D. Entrevistas

Jose Andrés Moncada Quintero - Profesor tiempo completo
Depto. De Disefio

De la entrevista con el experto en temas de gamificacion
Jose A. Moncada recopilé informacion valiosa acerca de
entender el concepto de gamificacion desde un punto de vista
profesional. Ademas, de conocer las experiencias del profesor
aplicando la gamificacion a sus clases. Como resultado de la
entrevista se dieron a conocer los siguientes puntos:

° La gamificacion es la utilizacién de dindmicas de
juego en contextos distintos a un juego.

° Las clases con gamificacion demandan mas tiempo de
preparacion para los profesores, para que no se convierta solo
en un juego sino en una herramienta de aprendizaje.

° Es importante realizar actividades antes de iniciar un
juego para poder atraer la atencion de los estudiantes.

° Las ventajas de la gamificacion son: Estudiantes
motivados, genera esfuerzo por parte de los estudiantes,
fomenta el trabajo en equipo.

° Las desventajas son: Estudiantes no conectados al
primer instante, no utilizar la gamificacidn en exceso.

Aparte de la informacion recolectada, el entrevistado
expuso una frase que es importante resaltar para lograr mejores
estrategias de aprendizaje y ensefianza: “Un cerebro contento es
un cerebro que aprende mas rapido” (Jose A. Moncada, 2020).

Alejandro Dominguez - Director del centro Eduteka y
Director de Icesi Virtual

La entrevista tuvo como objetivo conocer los tipos de
estrategias de aprendizaje/ensefianza que se aplican dentro de la
Universidad Icesi. El entrevistado dio a conocer lo siguientes
datos que son relevantes para la direccion del proyecto:

° Existe el aprendizaje experiencial o constructivista.
Este, se basa en aprender haciendo, buscando situaciones de la
vida real.

° Por otro lado, estd el aprendizaje conductista (el
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proceso de aprendizaje esta direccionado por alguien, una
persona lidera el proceso).

° Ademas, existe el aprendizaje colectivista (se conocen
los temas y luego se toma una decisién respecto a €so).

° En la Universidad Icesi, la modalidad presencial
utiliza el aprendizaje activo como estrategia de ensefianza,
convirtiendo las aulas como un espacio para aclarar y debatir
acerca de los temas ya investigados previamente. Por otro lado,
en la modalidad virtual utilizan el aprendizaje constructivista,
para que los estudiantes puedan aprender haciendo.

° La gamificacion como estrategia educativa es
decisién de cada departamento de la universidad.

Henry Taquez Coordinador de procesos de ensefianzay TIC

En esta entrevista realizada de manera remota, debido a la
coyuntura por el COVID- 19, se obtuvo informacidn relevante
sobre las estrategias de aprendizaje y ensefianza que manejan
en la Universidad Icesi y cuéles de estas tienen un resultado
positivo en el estudiantado. Algunos hallazgos importantes para
la investigacion fueron los siguientes:

° Las técnicas de aprendizaje deductivas son las que
rigen en la educacion de la Universidad lIcesi debido a que el
proceso implica una explicacion previa por parte del docente,
luego el momento donde el estudiante valida y conceptualiza la
informacion, después, el estudiante pone en préactica lo
aprendido y por Gltimo se hace la evaluacién de lo aprendido y
aplicado.

° Es importante que en las sesiones esté presente el apoyo
del docente.
° En las carreras como Disefio e Ingenierias es méas

utilizada la técnica de aprendizaje inductiva, donde primero se
plantea un problema al estudiante y de ahi se parte a su
desarrollo con los conocimientos adquiridos. Es una forma de
aprendizaje activo, pero existe un acompafiamiento por parte
del profesor para valorar procesos y dar retroalimentacion.

° En los cursos de la facultad de Ingenieria se hace un
mayor uso de estrategias como el aprendizaje basado en
proyectos, aprendizaje basado en retos y aprendizaje basado en
problemas. Sin embargo, la universidad desea implementar
estas estrategias como forma principal de ensefianza.

° Es complejo definir el modo de aprendizaje de cada
estudiante, debido a que cada persona aprende de manera
diferente, por tal razon se debe pretende aplicar diferentes
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estrategias que ayuden a la mayoria de los estudiantes.

° Las tecnologias digitales pueden ayudar a la didactica
de la clase ya sea por sustitucién, modificacion o redefinicion.
Ademas, las Tics potencializan las estrategias de aprendizaje.

° La narrativa como estrategia didactica es fundamental
en la ensefianza basada en la gamificacién.

° La gamificacién ayuda a que los estudiantes se
enganchen y motiven con la clase a la misma vez que aprenden
debido a que se cambian conductas y permite el desarrollo de
pensamiento.

E. Encuesta a estudiantes de la maestria en Gestion de
la Innovacion sobre preferencias de aprendizaje

De la encuesta difundida a los estudiantes de la maestria se
obtuvo respuestas de 53 participantes y como principales
resultados se encontré que:

En cuanto a las respuestas cualitativas, los estudiantes
expresaron que para ellos la gamificacion se resume en una
positiva estrategia ludica y didactica de ensefianza que motiva
el aprendizaje y la participacion.

También, dieron a conocer su opinién sobre las ventajas y
desventajas que lleva poner en préactica la gamificacion en las
clases. Como ventajas se obtuvo que para ellos la gamificacién
ayuda a la comprension de conceptos, motiva y ayuda al
aprendizaje de manera divertida, crea una facilidad de
aprendizaje, mantiene activos y atentos a los participantes y es
una forma de interactuar didacticamente con la clase de forma
participativa. En cuanto a las desventajas, mencionaron en
repetidas ocasiones que: puede llegar a volverse simplemente
un “juego” sin ningun compromiso de aprender detras o llegar
a no tomarse en serio las actividades, es dificil la planeacion y
la logistica en algunas ocasiones y de modo personal
mencionaron que no se sentian comodos participando en
actividades de este tipo porque llegan a ser muy competitivas.

Por otro lado, expresaron sus diferentes maneras y
preferencias en el aprendizaje como trabajos en equipos,
resolver problemas, resolver casos, juegos de roles, clases
gamificadas, combinacion entre herramientas fisicas y digitales,
TICs, combinacién de clase magistral con la practica,
actividades que involucren herramientas ludicas y didacticas
que generen dindmicas de ensefianza estimulantes.

A continuacién, se mostraran los resultados cuantitativos
obtenidos de 2 preguntas de la encuesta:
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1. Enunaescaladel 1al5¢Crees que la gamificacion
contribuye al proceso de aprendizaje? Si no sabes,
marca 3.

38 (71.7%)

9 (17%)

5 (9.4%)

1(1.9 %)
0 (0%)

1- En desacuerdo 5- De acuerdo
Fig 1: Gréafica de barras acerca de la opinion de la gamificacion
con respecto al aprendizaje Fuente: Elaboracion propia.

En esta pregunta 38 estudiantes de 53 estan de acuerdo en
que la gamificacion contribuye al proceso de aprendizaje. Es
decir, el mayor porcentaje de los encuestados (71%).

2. Las sesiones gamificadas logran que mi motivacién
y compromiso con la clase aumente. Si no sabes,
marca 3.

37 (69.8%)

9 (17%)

5 (9.4%)

2(3.8%)
0 (0%)

1- Endesacuerdo  5- De acuerdo

Fig 2: Gréfica de barras acerca de la opinion de la gamificacion
con respecto a la motivaciobn y compromiso Fuente:
Elaboracién propia.

La gran mayoria (70%) de los estudiantes encuestados
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respondieron que estan de acuerdo en que las sesiones que son
gamificadas logran que su motivacion y su compromiso con la
clase aumente. Solamente 2 personas de 53 estan en desacuerdo
con lo anterior.

F. Formatos creativos (moodboard) - Taller “Disefio
de oficinas”

En esta actividad, los estudiantes tuvieron que realizar
formatos creativos (moodboard), mediante una actividad de
inspiracion, en la cual se dividieron en grupos y se les asigné
una empresa. A partir de esto, ellos tenian que recrear algin
espacio de la empresa mediante unas tarjetas impresas.

Como hallazgos cualitativos de esta actividad se obtuvo lo
siguiente:

° El interactuar con otros compafieros hace que la
motivacion y la concentracién mejore.

° Hubo diferentes interpretaciones de las imagenes,
algunas personas la utilizaban para fines que no eran
convencionales 0 muy obvias.

° El material no era durable, actualizable y sostenible.

° Las personas registraban o se llevaban el resultado del
formato realizado.

° Los estudiantes se incentivaron y se emocionaron al
competir cuando hubo una comparacion de
resultados.

° Motivar a que las personas utilicen sus propios
recursos es necesario, pues tenian la necesidad de crear
sus propias tarjetas.

Por otro lado, a continuacién, se muestran los hallazgos
cuantitativos obtenidos en 2 preguntas de la encuesta de
satisfaccion realizada a los participantes:

1. ¢Como califica su nivel de motivacion personal
durante el taller?
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4(57.1%)

3 (42.9%)

0 (0%) 0 (0%) 0 (0%)

1-Muy baja  5- Muy alta
Fig 3: Resultados nivel de motivacion del Taller “Disefio de
oficinas” Fuente: Elaboracion propia.

En esta pregunta, 4 de las 7 (57%) personas que participaron
en la encuesta dieron una calificacion de 4 en la escala de likert
y el 43% dio su maxima calificacion en la escala. Es decir, la
mayoria estuvo de acuerdo en que su nivel de motivacion
aumento durante el taller.

2. ¢ Que tanto contribuyeron las tarjetas del disefio de
oficina de las marcas al logro de los objetivos del
taller?

6 (85.7%)

1(143%)

0 (0%) 0 (0%) 0 (0%)

1- Poco 5- Mucho

Fig 4: Resultados nivel de utilidad de las tarjetas en el “Disefio
de oficinas” Fuente: Elaboracion propia.

Se obtuvo que la mayoria en un 86% estuvieron de acuerdo en
que las tarjetas visuales contribuyeron en gran medida a lograr
los

objetivos del taller.

18

G. Formatos creativos (moodboard) - Taller “Branding
Sensorial”

Esta actividad tuvo una dindmica similar a la del Taller de
oficinas, sin embargo, el Taller de “branding sensorial”, los
formatos estaban las relacionados con la ideacion de la marca

Las observaciones de esta actividad fueron las siguientes:

° Las actividades que permitan la participacion
interactiva ayudan a la compresion de conceptos como el
branding.

° Se debe motivar a que las personas utilicen sus
propios recursos. Es necesario, pues tenian la necesidad de crear
sus propias tarjetas.

° La idea puede llevar a generar un formato creativo que
haga comprender el concepto de branding y ayude a generar la
esencia de la marca.

° Un punto de vista externo puede orientar mejor los
resultados en cuanto a la creacion de la marca debido a que las
diferentes perspectivas ayudan a saber si la idea que se tiene es
la mejor o no.

° Expresaron que se debia tener mas variedad de
imagenes en las tarjetas visuales.

Partiendo de los hallazgos cuantitativos obtenidos en 2
preguntas de la encuesta de satisfaccion realizada a los
participantes se obtuvo lo siguiente:

1. ¢Cbmo califica su nivel de motivacion personal
durante el taller?
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8(88.9%)

1(11.%)

0 (0%) 0 (0%) 0 (0%)

1- Muy baja  5- Muy alta
Fig 5: Resultados nivel de motivacion del Taller “Branding
Sensorial”

El 89% de participantes de la encuesta respondieron la
calificacién maxima en la escala de likert (5) lo cual significa
que su nivel de motivacién durante el taller fue muy alta.

2. ¢Queé tanto contribuyeron las tarjetas sensoriales al
logro de los objetivos del taller?

5 (55.6%)

4 (44.4%)

0 (0%) 0 (0%) 0 (0%)

1- Poco 5- Mucho

Fig 6: Resultados nivel de utilidad del prototipo (tarjetas

visuales y formatos impresos) en el Taller “Branding Sensorial”
Fuente: Elaboracion propia.

En esta pregunta se encontrd que 56% de los encuestados
respondieron la calificacion méaxima en la escala de Likert (5) y
el 44% respondieron un 4 en la escala, lo cual significa que su
nivel de motivacién durante el taller fue entre alta y muy alta.

H. Co creaciéon

19

Se les presentaron los dos sistemas de solucién
mencionados en el trabajo de campo a nueve usuarios de
manera remota con el fin de conocer su opinion y validar los
dos sistemas (ver en anexos). A continuacién, algunos hallazgos
importantes:

° El kit sensorial lo encontraron divertido pero limitado
en cuestion de recursos.

° Los usuarios esperan que se tengan elementos fisicos
y digitales.
° Encontraron los dos sistemas de solucién Utiles y

valiosos para la generacion de actividades creativas.

° Tuvo un mayor impacto el sistema de solucion
mayormente digital.

° Recomiendan la simplificacion de los pasos para que
no se torne tedioso

° Opinan que tiene beneficios como la optimizacion y
facilitacion de procesos de creacion o redefinicion
de branding que innova con los sentidos.

Destruccion creativa

Esta nueva propuesta fue puesta a prueba con 3 estudiantes
de tercer semestre de la maestria en Gestién de la Innovacion
los cuales fueron co-creando y afiadiendo nuevos detalles y
beneficios que les gustaria ver en la solucion. Esta actividad
tuvo los siguientes aportes:

° Los usuarios ven como positivo que el sistema de
solucion sea digital en gran parte debido a la coyuntura del
COVID-19, pero es importante no olvidarse de la opcion de
herramientas fisicas mas interactivas

° Les parece que la propuesta es diferenciadora y (til
para usuario-cliente.

° Ayuda a la creacion e ideacién de procesos que
requieren creatividad.

° Es intuitivo, facilita y optimiza el proceso de creacion
e ideacion de marca.

° Puede llegar a preocupar que el hecho de solo ser
digital limite la motivacién y complique los procesos.
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I. Prototipo inicial

El prototipo inicial se validd con 1 estudiante de segundo
semestre de la maestria Gestion de la Innovacion y con 3
usuarios externos. En esta prueba se tuvo como objetivo
conocer la interaccién con la plataforma en una primera
instancia y de igual manera saber si el flujo de interaccion
estaba siendo comprendido e intuitivo. Ademas, nos permitio
entender si la plataforma en su prototipo inicial logra motivar a
los usuarios.

Imagen 5 Validacién con usuarios del prototipo inicial (2020-
01). Fuente: Elaboracion propia

A continuacién un analisis de los resultados obtenidos en la
encuesta post experiencia con el prototipo:

1. Me senti motivado/a durante el recorrido de los
procesos en la plataforma

4 (80%)

1 (20%)

0 (0%) 0 (0%) 0 (0%)

1 - Muy en desacuerdo 5- Muy de acuerdo
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Fig 7: Resultados nivel de motivacion de los estudiantes
haciendo uso del prototipo inicial. Fuente: Elaboracién propia
(2020-01)

En la anterior pregunta los participantes respondieron que tan
motivados se sintieron durante el uso de la plataforma, se
observa que el 80% respondié con la calificacion maxima en la
escala de Likert (5), .que significa que su nivel de motivacion
durante el taller fue muy alta.

2. La plataforma optimiza los procesos de crear o
redefinir tu marca con componentes sensoriales

3 (60%)

2 (40%)

0 (0%) 0 (0%) 0 (0%)

1 - Muy en desacuerdo 5- Muy de acuerdo

Fig 8: Resultados del nivel de optimizacién del tiempo
haciendo uso del prototipo inicial. Fuente: Elaboracion propia
(2020-01)

El 60% de participantes de la encuesta respondieron la
calificacion maxima en la escala de likert (5), y el 40%
respondié en 4 de la escala.

J. Formatos gamificados mas Kit sensorial en Mural

Para la validacién de los formatos gamificados junto con la
interaccion con el kit sensorial en Mural se envi6é antes del
encuentro una encuesta para conocer las expectativas de los
estudiantes frente a la metodologia que se iba emplear en el
mobdulo. Para esto se tuvo una participacion de 18 usuarios,
todos estudiantes de tercer semestre de la maestria Gestion de
la innovacion.
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Para la recoleccion de la informacion posterior al médulo se
les envi6 una encuesta al finalizar el médulo, aqui se recolecto
informacion tanto cuantitativa como cualitativa sobre la
experiencia con las actividades gamificadas. A continuacion se
muestran los resultados recolectados.

1. ¢Cbmo calificas los materiales y recursos usados
durante el modulo?

4 (80%)

1 (20%)

0 (0%) 0 (0%) 0 (0%)

1 - Muy en desacuerdo 5- Muy de acuerdo

Fig 9: Resultados de la calificacion de los recursos utilizados
en el médulo por parte de los estudiantes de tercer semestre de
MGInn. Fuente: Elaboracion propia (2020-01)

En cuanto a la calificacién de los recursos los participantes
respondieron 1 a 5 si los recursos y/o materiales utilizados de
poca ayuda o de gran ayuda, a lo que respondieron con un 80%
que fueron de gran ayuda

2. ¢Queé tanto contribuyo el uso del kit olfativo en la
seleccion de los grupos de aromas para tu
proyecto/empresa/emprendimiento?
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3 (60%)

2 (40%)

0 (0%) 0 (0%) 0 (0%)

1 - Muy en desacuerdo 5- Muy de acuerdo

Fig 10: Resultados de la contribucién del kit olfativo utilizado
en el médulo por parte de los estudiantes de tercer semestre de
MGlInn. Fuente: Elaboracion propia (2020-01)

De igual manera, se evalu6 la contribucién del kit olfativo
utilizado en las actividades a lo que respondieron en un 60%
que tuvo una contribucidn significativa.

Discusién

Una vez realizado el trabajo de campo, junto
a las validaciones de las propuestas de solucion mencionadas
anteriormente. Se realiza una relacion de lo hallado junto a la
teoria consultada en el marco teorico con el fin de determinar la
direccion del proyecto que ayude a definir y a seguir iterando la
herramienta proxima a solucionar el problema identificado.

En primera instancia, los hallazgos identificados en las
actividades de observacién e investigacion contextual dieron a
conocer las maneras en las que se desarrollan las sesiones de las
clases de la maestria en Gestion de la Innovacion, las cuales
indican el uso de herramientas gamificadas que permiten un
aumento en la participacion y motivacion de los estudiantes
segun lo observado y validado a través de la encuesta a
estudiantes de la maestria sobre sus preferencias de
aprendizaje.

Estos hallazgos mencionados deben seguir siendo validados
junto a la revision tedrica y la informacion proporcionada por
las entrevistas a expertos en gamificacion y estrategias de
ensefianza y aprendizaje. Debido a que se hace indispensable
para la solucidn de la problematica, revisar detalladamente las
formas en las que se debe aplicar la gamificacién en el contexto
educativo, teniendo en cuenta su taxonomia, principios,
elementos y jugadores. Lo anterior, considerando las estrategias
de ensefianza y aprendizaje mejor utilizadas en ambientes
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creativos y de ideacion, tales como la combinacion de clase
magistral, junto a métodos innovadores como ‘“Design
Thinking” con el fin de desarrollar una estrategia de ensefianza
que facilite la creacidn o redefinicion de branding sensorial
desde su conceptualizacidn hasta su aplicacion.

Por otro lado, la validaciones realizadas con los formatos
creativos (moodboard) demostraron que es necesario agregar a
las clases herramientas mas dindmicas e interactivas para que el
desarrollo de estas sea mas ameno, el proceso creativo no
se vea limitado y haya una mayor participacion y motivacién de
parte de los estudiantes. Esto se logra identificar en las
encuestas de satisfaccion realizadas en las dos sesiones de
formatos creativos, donde los participantes estuvieron de
acuerdo en que su nivel de motivacion para la clase fue alta,
ademés de contestar que estaban de acuerdo en que se
cumplieron los objetivos de las actividades gracias a los
prototipos presentados.

En cuanto a las actividades de co-creacion, fueron de alta
relevancia debido a que se logré identificar los factores
beneficiosos, positivos, negativos y de alta o baja oportunidad
que se plantearon en las propuestas de solucion. Lo anterior
ayudé a perfilar mas detalladamente las necesidades del usuario
y la manera en la que se le puede brindar una mejor experiencia
a la hora de definir una herramienta que facilite los procesos de
la creacion o redefinicién de branding y sus componentes
sensoriales.

Por ultimo, segln lo investigado y gracias a la informacién
recopilada de las diferentes actividades de la metodologia
aplicada, es necesario utilizar herramientas y modalidades
mayormente digitales junto a interacciones fisicas como tarjetas
sensoriales que faciliten y optimicen los procesos que se
realizan en el médulo “Innovacion en Branding”, buscando la
manera de mantener motivados a los estudiantes al aprendizaje,
comprension y aplicacion del concepto de branding sensorial.

Ademas, cabe resaltar que la solucion digital es la opcion
mas viable en estos tiempos, debido a que se adapta a las
modalidades virtuales que se estan viviendo debido a la
coyuntura por el COVID-19.

Determinantes

Este proyecto esta orientado en facilitar la comprension y
aplicacion del concepto de branding sensorial, teniendo como
enfoque el modulo “Innovacion en Branding”, que cuenta con
una aplicacion préctica y requiere de una guia continua para
completar las actividades. El médulo esta integrado por
estudiantes de tercer semestre de la Maestria Gestion de la
Innovacidn. Estos estudiantes cuentan con un perfil
profesional muy variado, adicionalmente el modulo es esencial
para el proyecto de grado, que en la mayoria de los casos se

realiza en parejas o en grupos de a tres personas. Por otro lado,
la propuesta de solucién no puede dejar a un lado la
oportunidad de expandirse a otros contextos diferentes al
maédulo. En relacion con lo anterior, se debe tener en cuenta
que este proceso de creacion y redefinicion implica la
utilizacion de recursos como el tiempo y el aprendizaje.

Por esta razon, la propuesta de solucion integra sistemas de
recomendacion que permiten optimizar el tiempo,
notificaciones y tips durante todo el proceso que guia a los
usuarios, teniendo como base un mapa del paso a paso que
permite la visualizacién del progreso del proyecto que se esta
realizando.

Hipotesis de disefio

El disefio de una plataforma digital aumentara la
comprension y mejorara la aplicacidn del concepto de
branding sensorial; y en complemento con el disefio de un
kit fisico sensorial , mejorara la conexion con los recursos
sensoriales para la creacion o reedicién de la marca.

Principios de disefio

° Optimizar los periodos de tiempo de seleccion de los
recursos sensoriales.

° Aumentar la motivacién y participacion con
elementos gamificados.

° Disminuir y prevenir errores durante el proceso con
notificaciones y recomendaciones.

Requerimientos

A continuacién, se mostrara un listado que recopila los
aspectos necesarios para que la propuesta de solucién cumpla
con las determinantes de disefio identificadas con anterioridad.

De uso

° El kit fisico sensorial, debe poder transportarse de
manera facil.

° Debe enviar notificaciones u ofrecer
recomendaciones en tiempo real.

° El sistema debe poder usarse de manera colaborativa
y en tiempo real.

De funcién
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° Debe almacenar archivos audiovisuales de manera
Optima.

° Debe comunicar el proceso del proyecto a los
usuarios.

° Debe almacenar la informacion de cada uno de los
usuarios.

° Los materiales del kit fisico sensorial deben poder

adaptarse a una condiciones de uso teniendo en cuenta el
impacto ambiental.

° Debe funcionar de forma colaborativa permitiendo
agregar informacion por parte de los colaboradores.

Formales

° La interfaz de la plataforma describe de forma clara
y concisa las instrucciones para poder completar cada paso.

° Los videos teéricos deben contener informacién
verificada por fuentes de alta veracidad.

Enfoque de Solucién

La propuesta de solucion tiene su principal enfoque en
generar estrategias de aprendizaje con elementos gamificados
que faciliten la comprension y aplicacion de branding sensorial
al momento de crear o redefinir la marca. Ademas, tiene como
enfoques adicionales un acompafiamiento continuo por medio
de la plataforma para evitar errores, generando mejores
productos y disminuyendo el tiempo de explicacion adicional,
como también se enfoca en optimizar los procesos practicos
principalmente del modulo “Innovacion en Branding” o de los
procesos que cualquiera pueda experimentar al momento de
crear o redefinir una marca.

Oferta de Valor

Con la propuesta de solucién se innova la manera de realizar
branding, a través de elementos sensoriales fisicos y digitales
que permitiran crear o redefinir ideas y conceptos de marca, de
manera que facilite y optimice los procesos de forma
interactiva, siendo amigable con el usuario al prevenir y
corregir errores. Ademas de contar con elementos gamificados
que ayudan a la motivacion, participacién y al aprendizaje de
los conceptos ensefiados. Con el fin de generar una transmision
adecuada de la esencia de la marca que logre impactar con
experiencias positivas en las personas.

Concepto
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El sistema de solucion estuvo enfocado en el concepto de
ser una estrategia de ensefianza que facilite la creacién o
redefinicion de branding sensorial basado en el maédulo
“Innovacion en Branding” que realizan los estudiantes de tercer
semestre de la maestria en Gestion de la Innovacion. Sin
embargo, la solucién esta dirigida a cualquier persona que
necesite realizar procesos creativos de ideacion, creacién o
redefinicion de branding con un enfoque en la innovacion por
medio de los sentidos, sin problemas y aprendiendo lo que la
plataforma ensefia sobre branding sensorial de una manera
sencilla y 6ptima.

Propuesta - EasyBranding

EasyBranding es una plataforma web que brinda un
acompafiamiento en la comprension y aplicacion del branding
sensorial enfocada en el modulo “Innovacion en Branding”, sin
embargo, se puede adaptar a las necesidades de los usuarios en
diferentes contextos. Esta propuesta de solucion integra
elementos fisicos y digitales, lo que permite que sea adaptable
adiferentes condiciones del espacio y la situacion donde se hace
uso de esta.

EasyBranding estd compuesto por una plataforma web y un
kit fisico sensorial, que contiene tarjetas visuales, tarjetas con
texturas, y tarjetas con cddigo QR que muestran videos y
audios. A continuacién se muestra la secuencia de uso general
de la plataforma y la interaccién fisica con el kit sensorial.

1. Ingreso y visualizacion de dashboard

Branding

Mis proyectos

1

i)

Proyectos Proyectos
Compietados  en progreso

Imagen 6 Pantalla dashboard (2020). Fuente: EasyBranding.

El usuario ingresa a la plataforma y visualiza el dashboard
principal con informacion de diferentes proyectos tanto propios
como colaborativos y el progreso de éstos. Ademas puede
observar la informacion del panel de perfil.
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2. Mapa de pasos y progreso

Branding Proyecto Blomma

Progreso

iGenial, aqui vamos! Este es el proceso que llevas hasta el momento en la creacién de la marca
de tu empresa/proyecto/emprendimiento.

Aprendiendo
s0bre Branding

Imagen 7 Pantalla mapa de pasos (2020). Fuente:
EasyBranding.

El usuario visualiza el paso a paso que debe realizar y el
progreso del proyecto. Cada paso esta definido para que se
complete de forma secuencial, es decir, si el usuario completa
el paso nimero uno automaticamente se habilita el paso niamero
dos y asi sucesivamente.

3. Videos explicativos

Branding Froyecto Blomma

Aprendienda sobre Branding - Pasa 1 de 3

x

iConoce un poco mds sobre Branding!

B Disfruta de una serie de videos donde aprendards mas a fondo importante teorfa sobre Branding

b o3 Branding?
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Imagen 8 Pantalla “Aprendiendo sobre branding” (2020).
Fuente: EasyBranding.

En el primer paso del progreso, EasyBranding cuenta con
videos explicativos sobre la teoria de branding y branding
sensorial. Ademas puede agregar notas para recordar en
cualquier momento lo visto en los videos.

4. Cuestionario interactivo

Branding

2. Elige la industria o categoria donde se encuentra tu marca para generar las mejores opciones.

I's

e
Z

‘
w!.z

Imagen 9 Pantalla “Conociendo tu marca” (2020). Fuente:
EasyBranding.

Luego en el segundo paso, el usuario debe contestar un
cuestionario interactivo con el fin de que la plataforma
identifique la esencia de la marca para generar con efectividad
sistemas de recomendacion de recursos.

5. Exploracién de los recursos
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Imagen 10 Kit fisico sensorial (2020). Fuente: Elaboracién
propia.

En el paso de exploracion de los recursos. El usuario tiene
la posibilidad de interactuar con o sin el Kit fisico sensorial de
EasyBranding.

Si escoge la opcion de interactuar con Kit sensorial, el
usuario podré expandir la experiencia sensorial y aumentar la
conexion con los recursos mientras la plataforma lo guia a que
interactde con el Kit explorando cada uno de los cinco sentidos

lo que da paso a que los recursos seleccionados sean los
indicados.

6. Seleccion de los recursos

Branding Proyacto Blomma

X Panel de recursos

Recursos seleccionados

Imagen 11 Pantalla “Seleccion de los recursos” (2020).
Fuente: EasyBranding.

Con la informacién suministrada en los anteriores pasos, la
plataforma le mostrara al usuario la seleccion de recursos que
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la plataforma le recomienda. El usuario tiene la opcidn de editar
estos recursos y agregar otros si asi lo desea.

7. Moodboard sensorial

Branding Propecto slomma c=
Moodboard sensorial Puntoje: 20
@
imogenss 7
e ©
Vista Oido Olfato Tacto Gusto
” g
8 EE 8 REE el
d d d @
( t
R L R
= [y o
0
o4 d
o .
i

Imagen 12 Pantalla “Moodboard sensorial” (2020). Fuente:
EasyBranding.

Luego de realizar la seleccion de los recursos audiovisuales
el usuario tendréd que relacionar los recursos con cada uno de
los sentidos en el Moodboard sensorial. Cada que se agregue un
recurso a cada casilla de los sentidos el puntaje irda aumentando.
Adicionalmente si le agrega una interpretacion a cada uno de
los recursos su puntaje sera aun mayor llevando al usuario a

obtener insignias y premios mientras mas recursos explore en
cada sentido.

8. Retroalimentacién

Branding Proyscto Blomma

Moodboard sensorial Puntoje: 100 ! oA o

{Te gustaria publicar el Moodboard
sensorial de tu proyecto para que
otros usuarios lo vean, califiquen y vista Oido olfato
B o retroalimenten?

@)

Tacto Gusto

Imagen 13 Pantalla “Publicaciéon moodboard” (2020). Fuente:
EasyBranding.
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A partir del Moodboard sensorial los usuarios pueden
recibir retroalimentacion de los recursos para validar si la
esencia de la marca esta siendo entendida de forma efectiva.
Para recibir la retroalimentacion debe publicar su proyecto
junto con una descripcion de sobre el moodboard para que
puedan valorar el proyecto y dejarle comentarios.

9. Brief automatico

Branding Proyecto Slomma

iGenial, hemos terminado!

-

Imagen 14 Pantalla “Brief automatico” (2020). Fuente:
EasyBranding.

Al finalizar todos los procesos, la plataforma generara un
brief automéatico con todos los requerimientos que el usuario
selecciond en los anteriores pasos. De igual manera el usuario
puede editar cada requerimiento y compartir ese brief con quien
desee mediante un enlace.

10. Explaracion de moodboards

Branding
Mo valarados ain

@

Proyects Blomma Proyecto Blomma Proyacto Blomma

Proyecto Blomma Proyectn Blomma Proyecto Blomma Proyecto Biommo

3

Imagen 15 Pantalla “Moodboards publicados” (2020). Fuente:
EasyBranding.

El usuario tiene la opcion de explorar otros moodboards que
se encuentran en la plataforma , asi pueden aumentar su
inspiracion y también valorar, retroalimentar las marcas de
otros usuarios.

Validaciones prototipo final

En la iteracidn final de las validaciones de EasyBranding se
tuvo una participacién de 7 usuarios y dos estudiantes de tercer
semestre de la maestria Gestion de la Innovacion.

A continuacion se muestra un andlisis de los resultados
obtenidos con la encuesta post experiencia con la plataforma
EasyBranding.

1. (Cbémo calificas tu nivel de satisfaccién con la
plataforma?

Fig 11: Nivel de satisfaccién con EasyBranding (2020).
Fuente: Elaboracion propia.

Los participantes contestaron que su nivel de satisfaccion
con la plataforma fue de un 100%.

2. Por favor califica de 1 a 5 (donde 1 es la menor
calificacion y 5 la mayor) la plataforma
"EasyBranding' teniendo en cuenta las siguientes
caracteristicas.

Tabla 1. Comparacion formatos impresos vs EasyBranding
resultados cuantitativos



Proyecto de grado de Disefio — EasyBranding: Herramienta que facilita
la creacion o redefinicion de branding sensorial basada en el mdédulo “Innovacion en Branding”

Formatos impresos

ol Branding

Aumenté
16%

Usabilidad

Optimizé
70%

Aumenté
20%

Disminuyé
20%

Tabla 1 Comparacidn aspectos cuantitativos de formatos
impresos vs EasyBranding (2020). Fuente: Elaboracion propia.

EasyBranding al ser comparado con los formatos impresos,
en aspectos como la usabilidad, tiempo, motivacion, utilidad y
dificultad, tiene un impacto significativo (ver tabla 1), como el
tiempo que se optimiz6 en un 70% y como la dificultad que se
disminuyé en un 20%.

3. La plataforma ‘'EasyBranding™ facilita la
comprension y el proceso de llegar al un resultado
final preciso (brief) en comparacion con el médulo
visto en clase utilizando formatos de Brand Sprint,
Mural o impresos

Los participantes respondieron que EasyBranding facilita el
proceso de creacion o redefinicion de una marca en un 90%,
comparado con los formatos impresos. Lo anterior indica que el
objetivo general de desarrollar una herramienta que facilita el
proceso de comprension y aplicacién del branding sensorial se
ha cumplido satisfactoriamente.

Tabla 2. Comparacion formatos impresos vs EasyBranding
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Formatos impresos

Branding
INN.

)

Portabilidad

©

Guia

0

Digitalizacién

Q

Motivacién

;@5

Entendimiento

®

Gamificaciéon

<

Estimulacién
sensorial

Tabla 2 Comparacidn aspectos cualitativos de formatos
impresos vs EasyBranding (2020). Fuente: Elaboracién propia.

EasyBranding al ser comparado frente a la solucion actual
tiene un impacto relevante (ver tabla 1), debido a que la
herramienta que fue usada previamente no complace de manera
completa las necesidades del proceso de entendimiento y
aplicacion del branding sensorial. Esta solucién usada con
anterioridad, que si bien cuenta con una guia y facilidad de ser
portable, estas actividades se realizan cominmente en equipo,
por lo cual solo un integrante al finalizar la actividad puede
llevarse consigo el material. Por otro lado, esta solucién carece
de entendimiento, motivacion y estimulacion sensorial, que
obstaculiza la conexion para determinar los elementos que los
estudiantes clasifican en cada sentido en uno de los formatos
impresos. En el otro extremo de la tabla, encontramos a
EasyBranding que ofrece una plataforma versatil que acomparia
durante el proceso de entendimiento y aplicacion del branding
sensorial, puede ser utilizada ademas de forma colaborativa, lo
gue permite que todos los integrantes del grupo tengan la
informacion disponible cuando lo deseen. De igual manera,
permite que los estudiantes interactien mediante un Kit fisico
sensorial, lo que estimula la conexion y el entendimiento.

VI. CONCLUSIONES

A lo largo de la investigacién realizada, partiendo de la
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revision teorica y las actividades de metodologia aplicada, se
identifico la problematica sobre la carencia de herramientas
interactivas en el modulo “Innovaciéon en Branding” de la
maestria en Gestion de la Innovacién, donde los estudiantes de
tercer semestre a causa de esta carencia no logran comprender
y aplicar el branding sensorial de manera adecuada. Por la
anterior razén, la direccion del proyecto de investigacion se vio
encaminada en desarrollar una estrategia de ensefianza que
facilita la creacion o redefinicion de branding sensorial en el
mddulo de la maestria anteriormente mencionado.

Con respecto a lo anterior, durante el trabajo de
investigacion y de campo fue pertinente encontrar las mejores
alternativas de abordar el problema identificado, con esto se
obtuvo que la mejor manera de intervenir esta problematica a
partir del disefio, es por esto que se llevé a cabo el desarrollo de
EasyBranding, una plataforma que integra una interaccion
fisica y digital, en la cual se abarquen temas como la
colaboracion, cuestionarios interactivos y automatizacion, que
incentiva el proceso de aprendizaje y ensefianza. Permitiendo
de esta manera completar la cuarta fase del doble diamante con
éxito.

Adicionalmente, fue esencial validar la propuesta de
solucidn con usuarios, debido a que se pudo comprobar que la
plataforma tiene una buena acogida por parte de los usuarios,
ademés permitid identificar aspectos que podrian ser de gran
ayuda y apoyo durante este proceso de creacion o redefinicion.
De igual forma, se pudo validar que la propuesta de solucién se
adapta a las modalidades virtuales que se estan implementando
debido a la coyuntura por el covid-19.

Para finalizar, es importante mencionar que se cumplieron
con cada uno de los objetivos planteados para el desarrollo de
la solucion a la problematica. Por otro lado, se evidencia que el
diselo como préctica, permite disefiar y desarrollar
herramientas que solvente problematicas y suplan las
necesidades de los usuarios, siempre y cuando, el disefiador
tenga la capacidad de entender y ser empético con el usuario,
esto lo pudimos vivir al desarrollar EasyBranding, debido a que
al ser parte de diferentes clases de la maestria, pudimos entender
las necesidades del usuario.

Con relacion a lo anterior, se concluye que EasyBranding,
impacta de manera significativa como solucién para facilitar el
proceso de comprension y aplicacién del branding sensorial,
integrando una interaccion fisica y digital, lo que hace de esta
solucion versatil, adaptada no solamente al modulo “Innovacion
en Branding” sino que también en contextos diferentes a la
maestria, porque es una plataforma que permite que el concepto
de branding sensorial sea facil de comprender y aplicar a quién
tenga como objetivo crear o redefinir una marca.
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VIII.  ANEXOS
Anexo 1: Formato destruccién creativa. (2020).

vmolél #" Destruccion creativa y FORTALECIMIENTO

Sistema de solucion 1

Sistema de solucion 2

Reconfigure la solucién de acuerdo a las
mejoras y soluciones propuestas

"Kit sensorial” "EasyBranding"

[~ Ingredientes de disefio —— — Ingredientes de disefio ——
Intangibles

Tangibles Intangibles

i —

Proponga un sistema de solucion que
integre los ingredientes antes mencionados

vamm | ||ocOoO
o 0000

Metaforas visuales ¢Por qué es una
de la experiencia solucién innovadora?

sl -

Anexo 2: Formatos gamificados usados en el médulo “Innovacién en branding” 2020-02. (2020)
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iQuér
ZJQUE HACE LA EMPRESA/PROYECTO/EMPRENDIMIENTO?

i
iCémo?

4COMO LO HACEN?

iPor qué?

4POR QUE?

Branding iN”__....

VALORES DE MARCA

o VALORES [ PALABRAS CLAVES o
MAYOR RELEVANCIA

MENOR RELEVANCIA

Branding AN
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¢A quién y como le vamos a hablar? Considerar cuéles son las principales audiencias (internas y externas) de la
empresa/proyecto/emprendimiento. Los clientes seguramente aparezcan, pensar mas alla ;la opinion de quién(es) es importante
para nosotros? Las respuestas pueden incluir otras empresas, medios, anunciantes, empleados actuales y potenciales, entidades

AUDI ENCIAS vs SENTl Dos gubernamentales o... ;quién mas? Se pueden definir amplias o especificas, en funcién de la empresa/proyecto/emprendimiento en

cuestion.

Una vez definidas las audiencias, explorar qué sentidos ya se han trabajado para comunicarle cuales audiencias y donde hay
oportunidades en la forma de llegarles.

SENTIDOS VISTA @ oibo @Gorrato @ t1acto @) custo
AUDIENCIAS o : i i : b - S P

Materiales:

Tipografias: CONSERIFAS, pat
o, negrita,

INTERNAS

EXTERNAS

Ejemplos: Cliente:

Rondas

Ronda 1
Ronda 2
Ronda 3

Ronda 4

=asyBranding iNNmm
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OPINIONES ESENCIAS OLFATIVAS

Individualmente, colos post it debajo de cada grupo olfativo asociando cada esencia a alguin valor o pa
Ejemplo: esencia oceanica representa

a clave que para ti represente.

- 155

Esencia frutal @ Esencia floral Q Esencia ocednica .ﬁ Esencia maderosa &% Esencia citrica & Esencia café l

EasyBranding i-~ 3

Sila empresa/proyecto/emprendimiento fuera una persona ;como seria?. Completa el perfil

PERF"- DE PERSONAL'DAD de personalidad de empresa/proyecto/emprendimiento en relacion con algunas

caracteristicas. Para guiarte, mira el ejemplo de Google.

Foto de perfil

Nombre
Sobre mi Motivaciones
Personalidad

Intereses

Edad

Profesién

Locatidad
Metas

“ Frase que

te identifique

. Branding iNN
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Purpose - Help people who do not have specific knowledge in branding and need or
want to create or redefine a brand. This, through a digital and physical tool that allows
them to understand, devise and define the essence of the brand through sensory
components.

Design/methodology/approach - This research is determined by the double diamond
process. First, a problem was found in the "Innovation in Branding" module of the
Master in Innovation Management at Universidad Icesi. Following this, a theoretical
investigation was carried out parallel to the field work and with the results of these, the
prototype was proposed which was validated and iterated for better results.

Findings - The solution proposal facilitates and optimizes processes that allow
understanding, devising and defining a brand through sensory components. Thanks to
its digital interaction that implements gamification as a complement to a physical
sensory kit, the proposed interaction motivates people to carry out these processes and
to transmit the essence of their brand in a more consistent way.

Practical implications - The EasyBranding solution proposal is a tool that complements
the "Innovation in Branding" module and allows increasing motivation and participation
in it. However, it is also designed so that their interactions are used outside the
classroom, in a collaborative way, with constant guidance and at the pace of the users.

Originality/Value — There are different digital platforms whose purpose is to facilitate
the process of creating a brand, by proposing logos or allowing the user to have an
ideation process through moodboards. However, EasyBranding is a tool that integrates
gamification, guidance processes and team collaboration to facilitate understanding
and application when devising or defining the brand, accompanied by a physical kit to
experiment with the five senses and allow an essence of brand oriented to the multiple
senses.

Resumen

Propésito: Ayudar a las personas que no tienen conocimientos especificos en Branding
y necesitan o quieren crear o redefinir una marca. Esto, a través de una herramienta
digital y fisica que les permite comprender, idear y definir la esencia de la marca a
través de componentes sensoriales.

Disefio / metodologia / enfoque: Esta investigacion esta determinada por el proceso de
doble diamante. En primer lugar, se encontré un problema en el médulo "Innovacién
en Branding" de la Maestria en Gestion de la Innovacién de la Universidad Icesi.
Posteriormente, se realizé una investigacion teorica paralela al trabajo de campo y con
los resultados de estos se propuso el prototipo el cual fue validado e iterado para
obtener mejores resultados.

Resultados: La propuesta de solucién facilita y optimiza procesos que permiten

comprender, idear y definir una marca a través de componentes sensoriales. Debido a
que su interaccion digital que implementa la gamificacion como complemento a un kit
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sensorial, motiva a las personas a realizar estos procesos y a transmitir la esencia de
su marca de una manera mas adecuada.

Implicaciones practicas: La propuesta de solucion EasyBranding es una herramienta
que complementa el médulo "Innovacion en Branding" y permite incrementar la
motivacion y participacién en el mismo. No obstante, también esta disefiado para que
sus interacciones se utilicen dentro y fuera del aula, de forma colaborativa, con una
orientacion constante y al ritmo de los usuarios.

Originalidad y valor: Existen diferentes plataformas digitales cuya finalidad es facilitar
el proceso de creacidn de una marca, proponiendo logotipos o permitiendo al usuario
tener un proceso de ideacion a través de moodboards. Sin embargo, EasyBranding es
una herramienta que integra gamificacion, procesos de orientacién y colaboracion en
equipo para facilitar la comprensién y aplicacién a la hora de idear o definir la marca,
acompafiado de un kit fisico para experimentar con los cinco sentidos y permitir una
esencia de marca orientada a lo multisensorial.
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