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El presente articulo, muestra la aplicacién de los
enfoques y modelos de disefio emocional de Nor-
man, Jordan y Desmet, para entender las variables
emocionales que se involucran en el desarrollo de
un concepto de producto, con el fin de promover
disefios mds adecuados para las personas. La in-
vestigacién aplicé la metodologia “research by de-
sign”, involucrando a usuarios potenciales de gafas
de realidad virtual en un experimento, para obtener
informacién tanto cualitativa como cuantitativa a
nivel afectivo-emocional y de atributos deseables
del producto. De este modo se realizé un proceso
de ideacién para crear un modelo conceptual de un
nuevo producto. El concepto creado fue pensando
en estimular los sentidos de las personas con el pro-
pésito de crear un mejor vinculo emocional.

'This research shows the application of emotional
design approaches and models of Norman, Jordan
and Desmet, to understand the emotional variables
that are involved in the development of a product
concept, in order to promote more suitable designs
for people . The research applied the methodolo-
gy “research by design”, involving potential users of
virtual reality glasses in an experiment, to obtain
both qualitative and quantitative information on
the affective-emotional level and desirable attribu-
tes of the product. In this way an ideation process
was carried out to create a conceptual model of a
new product. The concept created was to stimulate
the senses of people with the purpose of creating a
better emotional bond.

Concepto, Disefio, Emociones,
Usuario.

Concept, Design, Emotions, User.

Uno de los hechos mds trascendentales de la historia
y de la humanidad fue la revolucién industrial, hacia
finales del siglo XVIII. Evidentemente esta revo-
lucién dio origen a las organizaciones industriales,
puesto que las maquinas llegaron a reemplazar las
labores humanas, por consiguiente la elaboracién y
manufactura de los productos pasé de los talleres
artesanales a las fébricas (Robbins & Coulter Mary,
2010). Ciertamente los productos elaborados por
los artesanos eran producidos de manera manual
con apoyo de algunas herramientas; sobre todo se
debe mencionar un aspecto muy representativo del
artesano en la realizacién de los productos y era que
ellos los ideaban al mismo tiempo que los cons-
truian. Esto cambia radicalmente en la revolucién
industrial, donde se separan la concepcién o idea-
cién del producto y la fabricacién como tal. De esta
manera la labor de concepcién del producto se le
empieza a denominar “Disefio”. En efecto disefiar
significé realizar una planeacién antes de fabricar
el producto, y ejecutar esta planeacién fue muy im-
portante por los requerimientos que surgieron en
la industrializacién de los productos, dado que el
montaje de las mdquinas y sistemas de produccién
generaba una rigidez en lo que tenfa que ver con la
fabricacién del producto, sin posibilidades de cam-
bios durante su construccién (Torrent & Marin,

2005).
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Las organizaciones han tenido cierto tipo de orien-
taciones, una de ellas inicia precisamente con la re-
volucién industrial, en esa época las empresas esta-
ban orientadas hacia la produccién y el producto;
es decir que todo el interés se concentraba en la
eficiencia de la fabricacién para generar una mayor
cantidad de productos a un menor costo; por otra
parte, también se enfocaban en mejorar la calidad
del producto. El hecho que para ese tiempo la de-
manda superaba la oferta, por la poca cantidad de
organizaciones industriales que producian bienes,
daba a entender que era una buena estrategia por
aplicar (Stanton, Etzel, & Walker, 2007). Luego
viene una crisis econémica a nivel mundial hacia
finales de los afios 20, y las empresas ya no podian
vender todo lo que fabricaban, por lo que la orien-
tacién se perfilé hacia las ventas, cuyo objetivo era
vender lo que la empresa fabricaba, en vez de fabri-
car lo que el mercado requeria. De esta forma ser
eficiente en la manufactura y mejorar la calidad de
un producto no era suficiente para la superviven-
cia en ese momento de las organizaciones indus-
triales. Finalmente, después de la segunda guerra
mundial, las organizaciones se vieron enfrentadas a
un consumidor mds sensible y menos influenciable
por las estrategias comerciales; por consiguiente, la
orientacién se incliné hacia el mercado; més espe-
cificamente hacia los consumidores, en otras pala-
bras, en identificar y conocer las necesidades, deseos
y sensaciones de ellos (Philip & Armstrong, 2012).
En efecto, este concepto u orientacién se enfoca en
crear productos para satisfacer las necesidades de los
usuarios.

En ese sentido, las organizaciones industriales le
han prestado mucha importancia al disefio de los
productos; como un factor estratégico para la dife-
renciacién en el mercado. La aplicacién de distintas
metodologias y técnicas de disefio permite generar
a los usuarios experiencias con los productos. Estas
experiencias estin profundamente relacionadas con
los sentidos de los usuarios; puesto que el cerebro
procesa toda la informacién recogida por el siste-
ma sensorial en el cerebro reptiliano y en el sistema
limbico, partes del cerebro que regulan los instintos,
las emociones y cumple una labor relevante en el
aprendizaje y la memoria (Braidot, 2013). Por esta
razén el uso de un producto genera vinculos emo-
cionales en el usuario; en consecuencia, las organi-
zaciones deben comprometerse en entender lo que
implica la implementacién del concepto de disefio

emocional para la creacién de un producto

Los consumidores actualmente compran basados
en las emociones, por eso se disminuye el aspecto
racional durante ese proceso de toma de decisién
de compra. Los atributos tangibles e intangibles
de un producto pueden ser analizados consciente-
mente por el usuario, pero realmente la memoria
metaconsciente son los que finalmente concretan la
decisién de compra (Manzano Diaz, Gavilin, Ave-

llo, Abril, & Serra, 2012).

Henry Dreyfuss en su libro “Designing for people” en
1955, reconocié la importancia para los disefiado-
res, de observar a los usuarios realizando las distin-
tas actividades con un producto bajo el entorno que
puede ser utilizado el producto, con el fin de hacer
participe al usuario en el disefio y el desarrollo del
producto. Justamente, un aspecto trascendental para
mencionar; es la idea de realizar investigacién pro-
funda y hacer pruebas con el usuario. Dichas prue-
bas se pueden realizar con maquetas o productos
terminados, permitiendo experimentar al usuario
precisamente con el producto, de tal forma que el
usuario puede manipularlo, encontrar fallas, perci-
bir sensaciones que finalmente servirdn para reali-
zar mejoras en los conceptos de las propuestas de
los productos. Como muestra de la aplicacién de las
investigaciones con los usuarios Dreyfuss desarroll6
para la compaiiia Bell el Western Electric 500 un
teléfono el cual se destac6 por tener mejoras con-
siderables a nivel estético, ergonémico y funcional

(Dreyfuss, 2003).

Hacia los afos 80’s nace el término de “Disefio
Centrado en el Usuario” (DCU), revelado por Do-
nald Norman (1986), quien actualmente se desem-
pefia como Director del Laboratorio de Disefio de
la Universidad de California, San Diego, y ha sido
cofundador de Nielsen Norman Group, miembro
de la Academia Nacional de Ingenieria, miembro
de IDEO, ex vicepresidente y “User Experience Ar-
chitect” en Apple. Norman fue uno de los mayores
exponentes del DCU, cuyo objetivo fue centrarse en
las necesidades e intereses del usuario, atendiendo
que un producto como objeto, debe ser ficil de usar
y bastante comprensible para poder manipularlo.
Norman menciona como una de las bases del DCU,
la evolucién que debe tener los disefios de los pro-
ductos, en si; existe una evolucién natural en pro de
mejorarlos con el tiempo, a pesar de esto es muy im-

Coémo entender las variables emocionales y poder promover disefios mas adecuados para las personas.
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portante que en la inclusién progresiva de nuevos y
mejores atributos en el producto, se tenga en cuenta
la experiencia del usuario con el producto, con el
objeto de sacar nuevos modelos o versiones de esos
productos que realmente satisfagan las necesidades

del usuario (Donald A. Norman, 2011).

Por tal razén recoger e interpretar las necesidades
de los usuarios se convirtié en una tarea primor-
dial para cualquier organizacién, y por eso las em-
presas para el desarrollo de un producto, estudian
a los usuarios con variados métodos, sin embargo,
hay que entender que el usuario puede expresar
unas necesidades, que son ficiles de detectar, pero
hay otras necesidades que son inconscientes y de
tipo emocional, donde el disefiador debe observar
qué tipo de emociones puede evocar el producto al

usuario (Kamil & Abidin, 2013).

Norman en el 2004 en su Libro “Why we love (or
hate) everyday things”, destaca varios aspectos im-
portantes dentro del tema del disefio emocional,
uno de ellos es que los objetos que son atractivos
funcionan mejor, esto partiendo de la base; del rol
estético el cual lleva a cabo un producto atractivo,
donde cumple con el objetivo de hacer sentir mejor
y felices a las personas. Por consiguiente, cuando el
usuario utiliza un producto y tiene inconvenientes a
nivel de funcionamiento y usabilidad, si el produc-
to es atractivo el usuario puede buscar alternativas
de solucién de manera muy relajada, por lo tanto,
las personas felices pueden tolerar las dificultades
que se pudieran presentar en el uso de un producto.
En cambio, si el producto no es atractivo el usuario
puede desechar el producto mas ripidamente y no
admitiendo los errores que se puedan presentar.

Otro postulado de Norman y uno de los mds co-
nocidos son los tres niveles del disefio emocional.
El primer nivel es el visceral, es la parte la cual estd
relacionado con el cerebro de los instintos, dénde
actia de forma completamente irracional, es don-
de el usuario hace juzgamientos positivos o nega-
tivos sobre un producto, también puede definir si
el producto es seguro o peligroso (Norman, 2007).
En ese nivel inconsciente la informacién es captada
directamente por los sentidos, es decir un producto
puede estimular el oido, la vista, el tacto, el gusto
y el olfato, justamente en ese momento donde los
sentidos estin estimulados por un producto se toma
una decisién o se obtiene una reaccién inmediata
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(Kamil & Abidin, 2013). El segundo nivel propues-
to por Norman es el conductual, el cual también es
inconsciente y estd relacionado con la experiencia
de uso del producto, es decir como el usuario com-
prende la interaccién con el producto, cuiles son las
sensaciones fisicas que provoca, cémo el producto
realiza o ejecuta las funciones y la usabilidad en
cuanto la facilidad de uso del producto. El dltimo
nivel es el reflexivo, ya en este nivel existe la cons-
ciencia, y estd asociada el cerebro pensante reco-
nocido como el cértex. De esta manera, el usuario
analiza los atributos del producto y puede conside-
rar como el producto se torna en una extensién del
él, asi que el usuario se identifica con el producto y
emite un mensaje a la sociedad que lo rodea. Esta es
una proyeccién o transmisién de informacién, que
precisamente ayuda al usuario a representar su estilo
de vida y en algunas ocasiones su status econémico,
asi que es el placer de posesién mds que la satis-
faccién sobre la funcién y en efecto muchas marcas
de lujo entienden la conexién de este simbolismo
asociado con el prestigio, otorgando al usuario un

deseo de ostentar el producto (D. A. Norman &
Verganti, 2014).

El concepto de funcionalidad y usabilidad de un
producto también puede estar ligado plenamente
al placer en el uso de un producto, de manera que
inicialmente Jordan define que el uso de un pro-
ducto puede provocar experiencias placenteras y no
placenteras. Los productos placenteros y no pla-
centeros estdn vinculados a las emociones y pueden
ocasionar sentimientos, por ejemplo, de orgullo y
de resignacion respectivamente (Patrick W. Jordan,

1998).

Incluso se puede mencionar como antecedentes
a la teoria de Jordan, una clasificacién de placeres
propuesta por Lewis, y son los placeres por necesi-
dad y los de apreciacién. Los primeros son aquellos
que genera un producto por naturaleza, satisfacen
necesidades primarias, asi como cuando tenemos
una sombrilla que nos protege de la lluvia, el placer
estd en no mojarnos. Los segundos, los placeres por
apreciacién, son aquellos que se generan cuando un
producto ofrece algo mds que su funcién, para este
caso en este tipo de placeres son los que puede ori-
ginar la belleza o estética del producto, permitien-
do al usuario elogiar al producto (Lewis & Urbina,

1991).
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Por tanto, Jordan, definié 4 tipos de placeres susci-
tados en el uso de un producto, los cuales se descri-

ben en la Tabla 1.

Tipo de Placer DescHipcion

Fisio- placer Son los placeres conectados con 10s sentidos corporales.

Socio-placer Aquellos que permiten a socializacion y relacionarse con otras
personas.

Psico -placer Los que desencadenan en reacciones emocionales através de la

experiencia con el producio
Son lo gue representan los valores personales.

|deo-placer

Tabla1

Para explicar estos placeres, en el caso de los fi-
sio-placer puede ser cuando un usuario se siente a
gusto con la textura y el olor del cuero en un sofa,
los socio-placer se da por ejemplo, si una persona
posee un televisor de udltima tecnologia y quiere
compartir con otras personas el uso del producto,
en los psico-placer, las sensaciones de logro de me-
tas que puede alcanzar mediante un computador o
la exclusividad que le puede dar una marca como
Apple, finalmente los ideo-placer, si el producto
contiene o estd hecho a partir de materiales reci-
clados representa un valor de responsabilidad social
de la persona, puntualmente para este caso un valor

de respeto al medio ambiente (P. W. Jordan, 2003).

Pieter Desmet presenta un modelo de emociones
del producto (Ilustraciéon 1), que estd basado en las
preocupaciones del usuario, y dentro de éstas se en-
cuentran las metas, la actitud y los estindares frente
al producto. El producto, sirve de estimulo para los
sentidos, y se puede ver, tocar, oler, degustar y oir,
como consecuencia del uso o la posesién de éste.
Las preocupaciones y el producto, genera una apre-
ciacién por parte del usuario, de forma que estas
evaluaciones e interpretaciones causan las distintas
emociones que el usuario tiene sobre dicho pro-
ducto, que pueden ser placenteras o no placenteras

(Desmet & Hekkert, 2002).

De esta forma, las emociones placenteras que pro-
voca un producto se convierten en un conjunto de
once emociones positivas (agradable sorpresa, de-
seo, estimulacién, alegria, admiracién, satisfaccién,
diversion, orgullo, alivio, esperanza y amor) y el set
de emociones negativas son (desagradable sorpre-
sa, disgusto, aburrimiento, tristeza, desprecio, ira,
miedo, vergiienza, celos, desilusién e insatisfaccion),
que son las once no placenteras (Schifferstein &
Desmet, 2010). Asimismo, estas emociones se en-

marcan en cinco categorias, la primera son las emo-
ciones instrumentales, estin son motivadas por la
funcién que cumple el producto. La segunda cate-
goria, son las emociones estéticas, que estdn asocia-
das al grado de atraccién que un producto provoca
sobre el usuario. La tercera categoria, son las emo-
ciones sociales, las cuales reflejan simbolos ante la
sociedad, una posicién social o un rol que desempe-
fia una persona frente a un grupo determinado. En
la cuarta categoria, estin las emociones de sorpresa,
estas se presentan porque hay desconocimiento de
las caracteristicas o atributos del producto, y pueden
llegar a sorprender por su desempefio, que puede ser
malo o bueno. Por ultimo, estin las emociones de
interés, se presentan cuando hay curiosidad sobre el
producto, también cuando el producto lleva al usua-
rio a un reto o desafio en su utilizacién (Desmet,

2002).

En resumidas cuentas, Norman, Jordan y Desmet,
tienen conceptos semejantes en cuanto lo que pro-
voca un producto a nivel emocional. En cierta me-
dida cada uno de los modelos propuestos se alinean,
a pesar de que cada autor en sus postulados tiene
particularidades, e indudablemente estas teorias
sirven como un marco de referencia para entender
al usuario a nivel emocional y promover disefios de
nuevos productos.

Junto a estos autores conviene citar también a Mit-
suo Nagamachi, con un enfoque orientado mds
hacia el desarrollo de nuevos productos, desarroll6
la teoria de la Ingenieria Kansei, fundamentada en
los sentimientos de un usuario, transferiendo estas
necesidades emocionales al disefio del producto,
y que se puedan ver reflejadas en las caracteristi-
cas o atributos fisicos de un producto (Nagamachi,
1995). Segtn este modelo, se debe crear un espacio
semdntico que abarca todas las sensaciones y emo-
ciones que genera la interaccién con un producto,
y por otro lado el espacio de propiedades, que son
caracteristicas o atributos fiscos del producto, que
permiten satisfacer las necesidades de los usuarios

(Schiitte, 2002).

Con esta revision literaria realizada, a partir de los
postulados del disefio emocional el objetivo de esta
aportacion ha sido disefiar un concepto emocional
de un producto, en este caso, unas gafas de realidad

Coémo entender las variables emocionales y poder promover disefios mas adecuados para las personas.
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virtual, teniendo en cuenta las sensaciones y emo-
ciones que puede llegar a sentir el usuario con el
producto, y detectando posibles mejoras en el ob-
jeto. Partiendo de las herramientas del disefio emo-
cional obtenidas de estos autores, podemos captar e
identificar las relaciones afectivas-emocionales que
pueden tener unos usuarios de gafas virtuales con el
fin de realizar una propuesta conceptual de disefio.

El desarrollo de este estudio parte de un método
reconocido como “research by design” (Desmet,
Overbeeke & Tax, 2001), y durante el desarrollo
del proyecto se llevé a cabo un proceso de disefio
centrado en el usuario, enfocado en adaptar un pro-
ducto a las necesidades especificas de las personas.

A través del proceso de disefio, se involucraron a
unos usuarios potenciales del producto, en este caso
estudiantes universitarios de la ciudad de Bogotd
con el objeto de obtener informacién vital para el
producto. El procedimiento realizado estuvo divido
en dos fases, la primera fue la identificacién e inter-
pretacién de las necesidades emocionales del
usuario, y en la segunda fase, desarrollar el concepto
de gafa virtual a partir de un proceso de ideacién.
En la primera fase se realizaron entrevistas con los

usuarios para la obtencién de informacién de tipo

/
’f
Evaluacion o
apreciacién
del producto
e

| Preocupacién
(relativa al |
\ producto)

cualitativo, y se utilizé un producto existente como
estimulo. Esta informacién sirvié para entender las
dificultades o problemas en el uso del producto, al-
gunas emociones o sensaciones del usuario y pre-
ferencias en atributos, entre otros. También en esta
fase se capté informacién de tipo cuantitativo a par-
tir del uso de la herramienta del diferencial seman-
tico, permitiendo obtener las distintas reacciones de
los usuarios en cuanto a emociones, sensaciones y
percepciones (Hsu, Chuang, & Chang, 2000). Otra
técnica aplicada a nivel cuantitativo fue utilizar el
modelo Kano, con la finalidad de obtener una cla-
sificacién de los atributos del producto de acuerdo
a la relacién entre el grado de desempeno del atri-
buto y la satisfaccién del usuario. Las clasificaciones
dadas por Kano son: Los atributos de deleite (1),
son aquellos que generan gran satisfaccién y permi-
ten diferenciar el producto de la competencia; los
atributos lineales (2), donde el grado de satisfaccién
depende directamente del grado de desempefio del
atributo del producto; los atributos bésicos (3), es
el minimo esperado en cuanto atributos requeridos
por el usuario del producto; los atributos inversos
(4), son los que generan insatisfaccion y el usuario
no los desea en el producto; y finalmente los atri-
butos indiferentes (5), son aquellos cuya presencia
o ausencia no generan insatisfaccién ni satisfaccién
(Shahin, Javadi, & Shahrestani, 2014). De esta for-
ma, se pudo establecer una relacién entre las carac-
teristicas del producto y las sensaciones - emociones
del usuario. La segunda fase de la investigacién fue
desarrollar el concepto a partir de una ideacién, tra-
tando de generar alternativas de solucién del pro-

Diego Fernando Sanchez. Manuel Martinez Toran
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blema que se planteé en la recoleccién de informa-
cién. Para la creacién de los conceptos de disefio se
utilizaron técnicas como el método Scamper (Eber-
le, 2008), la cual consiste en realizar una serie de
preguntas relacionadas con las 7 letras que compo-
nen la palabra (sustituir, combinar, adaptar, modifi-
car, proponer otros usos, eliminar y reordenar) y la
definicién de la idea a través de dibujos persuasivos

(de “sketching”).

Segun el disefio del experimento, la entrevista fue
aplicada a diez personas. Como estimulo se le otor-
g6 a cada persona la posibilidad de usar el producto,
asi poder obtener una informacién muy real. Los
datos cualitativos mds relevantes que se recolecta-
ron de las entrevistas se describen en la Tabla 2.
Para el experimento, propusimos a algunos usuarios
probar el producto, y durante el proceso se iba rea-
lizando la entrevista a los usuarios (Ilustracién 2),
obteniendo los datos cualitativos que sirvieron de
base para disefiar los instrumentos a nivel cuanti-
tativo.

Pregunta
<£Qué tipo de sensaciones y emociones tuvo al -
usar el producto?

Respuesias

“Transportarse a un mundo visual

auténtico”

*Desconfianza”

“Alegria por estar en ofro mundo’

“Fuera de lo comin”

“Cine en 3D desde la casa’

“Mareo e inestabilidad”

“Es muy Divertido”

“Es agradable ver la realidad virfual”

“Me sorprende lo sencillo de usar®

“Es liviano y no incomoda’

“Liviano y facil de usar’

“la opcion de graduar los lentes”

*Son fragiles”

“Ingresa luz y se pierde la realidad"

*Adaptar el celular con facilidad”

“Conexion Bluetooth”

*Audifonos incorporados”

“Localizacion de obstaculos’

“Almohadillas como proteccion en los

0jos’

- ‘Botones que permitan controlar el
aumento de los lentes, el volumen, el
brillo y el contraste”

¢Que le gusta del producto?

¢cQue dificultades o problemas enconiro en el
usa del producto?

£ Qué atributos le agregaria al producto?

Tabla 2
Se tuvo en cuenta la informacién cualitativa para
disefiar el cuestionario del modelo Kano, y poder
determinar la clasificacién de atributos requeridos
por los usuarios. De esta manera, se aplicé un cues-
tionario a 317 personas, mediante un muestro no
probabilistico y por conveniencia. Los items plan-
teados junto con los resultados se pueden apreciar
en la tabla 3.

Deleite  Lineal Basica Inversa Indiferente TOTAL

Incorporar un sistema de
localizacion de obstaculos
para evitar caidas por falta de

wvisibilidad 44% 6% 25% 0% 25% 100%
Incorporar almohadillas

proteccion ojos 13% 69% 18% 0% 0% 100%
Materiales livianos 0% 38% 62% 0% 0% 100%
Incorporacion de conexion via

bluetooth 25% 13% 12% 6% 44% 100%

Incorporacion de audifonos 19% 50% 18% 0% 13% 100%

Incorparacién de botones de

mando exteriores 25% 25% 3% 0% 19% 100%

Tabla 3

De esta forma, se evidencia que los atributos de un
sistema de localizacién, para la mayoria de encues-
tados es un deleite, pues se convierte en una carac-
teristica atractiva para el usuario. Las almohadillas
alrededor de la cabeza y los audifonos fueron clasifi-
cados segtn las respuestas, con un mayor porcentaje
de la poblacién en la categoria de unidimensionales
o lineales, representando un buen desempefio para
la generacién de satisfaccion. Por otro lado, los atri-
butos en cuanto a la incorporacién de materiales li-
vianos y botones de mando exteriores se clasificaron
de manera general como atributos bésicos, lo que
da a entender que son caracteristicas que deben ser
muy tenidas en cuenta en el producto.

Por ultimo, en la recoleccién de informacién cuan-
titativa se utilizaron estimulos visuales en las gafas,
para usar la técnica del diferencial semantico, dénde
se emplearon en el cuestionario adjetivos contra-
rios o bipolares, basados en algunas de las emocio-
nes placenteras y no placenteras propuestas segin
el modelo de Desmet, con el propésito de obtener
reacciones y percepciones del usuario de las actuales

gafas virtuales. Asi, los resultados obtenidos se evi-
dencian en la Tabla 4.

Deleite  Lineal Basica Inversa Indiferente  TOTAL

Incorporar un sistema de
localizacion de obstaculos
para evitar caidas por falta de

visibilidad 44% 6% 25% 0% 25% 100%

Incorporar almohadilias

proteccion ojos 13% 69% 18% 0% 0% 100%

Materiales livianos 0% 38% 62% 0% 0% 100%
Incorporacién de conexion via

bluetooth 25% 13% 12% 6% 44% 100%
Incorporacion de audifonos 19% 50% 18% 0% 13% 100%
Incorporacion de botones de

mando exteriores 25% 25% 31% 0% 19% 100%

Tabla 4
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134



135

Las medias alcanzadas en los pares de emociones
(Satisfaccién-Insatisfaccién, Diversién-Aburri-
miento, Deseo-Desilusién, Admiracién-Indigna-
cién) reflejan reacciones positivas o favorables ya
que las medias tienen valores por debajo de 3 y se
acomodan hacia lado favorable en una escala de 1
a 5, donde 1 es el adjetivo favorable y 5 el adjeti-
vo desfavorable. En el par de emociones (Asom-
bro-Calma) fue la Unica emocién que fue hacia el
lado desfavorable, con valor en la media de 3,7.

En sintesis, como resultado de la identificacién de
las necesidades emocionales se desarroll6 una tabla
para ver la relacién de las emociones provocadas por
el producto, a partir del que conseguimos obtener la
informacién y los atributos actuales fisicos del pro-
ducto que estdn conectados y logran generar emo-
ciones.

Sentidos
involucrados

EmMOoCiones, Sensaciones y

percepciones Atributos del producto

Satisfaccion - Insatisfaccion

Vista, tacto Carcasa, Lentes, Parlante

Asombro - Calma Vista, tacto  Lentes. Proyeccion en 3D

Diversion- Abumimienio Vista, oido  Pantalla, Parante, Lentes

Deseo-Desilusion Taclo, vista,

oido

Almohadilla protectora de la zona del
contorno de ojos, Correa para
ajustar las gafas a la cabeza. Bolon
para ajustar los lentes, Soporte para
el celular

Vista, Tacto  Carcasa, soporte para celular

Admiraciéndndignacion

Tabla 5

e Yal
A4

~
1 1A NA

En la segunda fase se hicieron propuestas de dise-
fio conceptual como alternativas de solucién a los
distintos requerimientos de la primera fase, y se uti-
lizaron algunas técnicas de generacién de ideas. Se
seleccioné una idea y se desarroll6 el disefio (Ilus-
tracién 3), donde el modelo conceptual propuesto
tomé como referencia las necesidades identificadas
tanto a nivel emocional como a nivel de atributos
del producto. A pesar de esto, al final se quiso plan-
tear un concepto disruptivo mds relacionado con la
parte sensorial del usuario, puesto que de esta forma
logra generar un mayor impacto a nivel emocional.

Por esta razén este concepto de producto se basé
en un disefio con un dispositivo desmaterializado
y compacto, convirtiéndose en un producto liviano
y permitiendo al usuario gozar de los beneficios de
la realidad virtual en cualquier momento. El nuevo
disefio conceptual contiene unas lentes de contacto
que permiten al usuario observar la realidad virtual
sin necesidad de un casco o estructura frontal. Es-
tas lentes lograrian mostrar una proyeccién en 3D,
ademds de exhibir una serie de textos, imédgenes e
iconos informativos de geolocalizacién. También
incluiria una forma de diadema, para usar en la par-
te posterior de la cabeza, y funcionar como disposi-
tivo de audio. El concepto igualmente estaria com-
puesto por unos guantes, los cuales servirfan como
control de mando de interfaz periférica por medio

Ilustracion 2
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de gestos y movimientos manuales, que estarian co-
nectados de manera inaldmbrica a los lentes y a la
diadema. En cuanto a los materiales y componentes
se podria contar con nanotecnologia que permitiria
instalar las piezas microscépicas en las lentes, que
estarian realizadas en hidrogel, material para evitar
irritacién en los ojos y que sustituiria al actual con
el que se fabrican.

Las organizaciones y las empresas deben pres-
tar mucha atencién y estar dispuestas a adoptar el
concepto de disefio emocional, puesto que esto les
permitira crear productos donde el usuario o con-
sumidor podréd generar vinculos con el producto, y
de esta manera obtener productos mds préximos,
deseados o eficaces a sus expectativas. Por razones
obvias, las empresas que recurran a métodos o he-
rramientas de disefio que despierten emociones en
los consumidores, tienen mayores posibilidades de
supervivencia y diferenciarse frente a los competi-
dores, y por consiguiente, poder llegar a convertirse
en empresas lideres en el mercado. Ejemplos de ello
lo tenemos en marcas como Apple, Dyson, Mazda,
Coca-Cola o Siemmens, entre otros, quienes con

Controlador de volumen

Tarjeta grafica

sus disefios han logrado un gran impacto en las per-
sonas, ya que han logrado conocer el apego emocio-
nal de los consumidores a sus productos.

Durante el desarrollo de la investigacién, ha sido
importante recopilar conceptos o herramientas pro-
puestas por Jordan, Norman y Desmet, y en con-
secuencia, fue muy utiles en la recoleccién de in-
formacién de los potenciales usuarios del producto,
porque al involucrarlos en el proceso, se evidencia
la generacién de emociones durante el uso del pro-
ducto. La utilizacién del diferencial semantico es
una herramienta cuantitativa apropiada en este caso
para el andlisis de las sensaciones, percepciones y
emociones de un usuario, adaptando la propuesta
de Desmet, que nos han permitido valorar las emo-
ciones expresadas o las reacciones emocionales, que
se mostraron favorables y placenteras con el expe-
rimento realizado. Sin embargo, en la recoleccién
de informacién de tipo cualitativo, se pudo observar
con mds exactitud las reacciones emocionales, preci-
samente porque el usuario tuvo el estimulo de tener
el dispositivo en sus manos y pudo utilizarlo. Den-
tro de los datos cualitativos, hemos visto cémo es
importante saber que requerimientos nos aportaba
el usuario, respecto a qué tipo de atributos morfo-
légicos podrian ser de su agrado. Por ejemplo, entre

Coémo entender las variables emocionales y poder promover disefios mas adecuados para las personas.
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las respuestas obtenidas en el modelo Kano, aparece
el deleite que aportaria un sistema de localizacién
(al usar un dispositivo de realidad virtual se pueden
ocasionar accidentes), generando un alto grado de
satisfaccién este atributo en el producto.

Entender los vinculos emocionales que tiene un
usuario frente a un producto, propicié plantear un
concepto que pensara en estimular los sentidos
por medio de los lentes de contacto, los guantes y
la diadema. Dicha estimulacién llevara al usuario a
obtener un mayor atractivo emocional respecto al
tuturo producto. Para este disefio conceptual falta-
ria realizar una validacién por parte de los usuarios
potenciales, debido a que algunos requerimientos
a nivel de atributos se omitieron. Se quiso propo-
ner un modelo conceptual disruptivo, aunque por el
momento tal vez no podamos disponer de toda la
tecnologia posible, aunque este concepto puede de-
rivar en investigaciones posteriores enfocados en el
desarrollo tecnolégico y poder desarrollar un disefio

detallado del producto.

Para concluir, esta investigacién es un punto de par-
tida para realizar mas experiencias en otros campos
y profundizar en métodos, realizando muchas mas
actividades de recoleccién de informacién tanto a
nivel cualitativo y cuantitativo, con el objeto de te-
ner mds precisién en las necesidades emocionales
que el usuario pueda expresar, pero también en las
que no expresa, siendo las mas dificiles de captar,
y que supondrdn para nosotros un mayor reto de
disefio.

Diego Fernando Sanchez. Manuel Martinez Toran
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