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Abstract.

This thesis deals with the topic of Industrial Design and the sensory, perceptual and
emotional stimuli that people who use the products receive in their user experience. These
stimuli, such as the good operation of a tight mechanism, the smoothness of a surface, a
suitable noise when closing a door, etc., are captured by the senses, are perceived, and that
evokes in users emotions and reactions, generating relationships with objects beyond the
basic or practical use, leading to prefer these products among others with similar primary
benefits for future purchases, associating it with pleasant experiences, and even evoke his
own life experiences through the products.

This area, part of the discipline of Industrial Design, but also of Psychology,
Marketing, Neuroscience and other concurrent fields, is currently regarded in many

different ways: the "Kansei Engineering”, the "Emotional Design", the "Design for

Experience ", the "Sensory Analysis ", are perspectives and methods to analyze and define
this topic, and increasingly more used in large companies. This thesis analyzes various
approaches related to these factors in the process of product design and development, and
ultimately seeks to define appropriate tools for a better integration of these factors into

micro, small and medium enterprises (MSMEs).

Keywords.

Industrial Design, emotion, perception, sensation, Sensory, Product Development,
Process Design and Development, Emotional Design, Design in SMEs.



Vi



Resum.

La present tesi aborda la tematica del Disseny Industrial i els estimuls de tipus
sensorial, perceptiu i emocional que les persones que utilitzen els productes reben en la seua
experiéncia d'Us. Aquests estimuls, tals com l'ajust precis en el funcionament d'un
mecanisme, la suavitat d'una superficie, el soroll adequat en tancar una porta, etc., es
capten mitjancant els sentits, es perceben i desperten en |'usuari emocions i reaccions,
generant una relacié amb els objectes més enlla de I'Us basic i practic, portant a preferir-los
entre altres productes amb prestacions primaries similars, associant-los a experiéncies grates,
i fins i tot a evocar experiéncies de vida a través dels productes que s'utilitzen.
Aquest ambit, emmarcat dins de la disciplina del Disseny Industrial, perd també en la
psicologia, el marqueting, la neurociencia i altres arees, és enfocat actualment de molt
diverses formes. Aixi enfocaments com la “Enginyeria Kansei”, el “Disseny Emocional”, el
“Disseny per a |'Experiéncia”, la “Analisi Sensorial”, séon algunes maneres i métodes
d'analitzar i definir el tema, i s'utilitzen cada vegada més en les grans empreses. Aquesta
tesi analitza diversos enfocaments i metodologies d'aplicacié d'aquest tipus de factors en el
procés de Disseny i desenvolupament de productes i proposa algunes eines adequades per a

la seua integracié en les micro, menudes i mitjanes empreses (MiPyMEs).

Descriptors.

Disseny Industrial, Emocié, Percepcié, Sensacio, Sensorial, Desenrotllament de
Producte, Procés de Disseny i Desenrotllament, Disseny Emocional, Disseny en les pimes.
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Resumen.

La presente tesis aborda la tematica del Disefio Industrial y los estimulos de tipo
sensorial, perceptivo y emocional que /as personas que utilizan los productos reciben en su
experiencia de uso. Dichos estimulos, tales como el ajuste preciso en el funcionamiento de
un mecanismo, la suavidad de una superficie, el ruido adecuado al cerrar una puerta, etc., se
captan mediante los sentidos, se perciben y despiertan en el usuario emociones y reacciones,
generando una relacién con los objetos mas alld del uso basico y practico, llevando a
preferirlos entre otros productos con prestaciones primarias similares, asociandolos a
experiencias gratas, e incluso a evocar experiencias de vida a través de los productos que se
utilizan.

Este &mbito, enmarcado dentro de la disciplina del Disefio Industrial, pero también
en la psicologia, el marketing, la neurociencia y otras areas, es enfocado actualmente de
muy diversas formas. Asi enfoques como la “Ingenieria Kansei”, el “Disefio Emocional”, el
“Disefio para la Experiencia”, el “Andlisis Sensorial”, son algunos modos y métodos de
analizar y definir el tema, y se utilizan cada vez mas en las grandes empresas. Esta tesis
analiza diversos enfoques y metodologias de aplicacion de este tipo de factores en el
proceso de Disefio y desarrollo de productos y propone algunas herramientas adecuadas

para su integracién en las micro, pequefias y medianas empresas (MiPyMEs).

Palabras Clave.

Disefio Industrial, Emocién, Percepcion, Sensacion, Desarrollo de producto, proceso
de disefio y desarrollo de productos, Disefio Emocional, Disefio en las PyMEs
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Figura 55. A la izquierda Impresora 3D Prusa Mendel armada con piezas impresas en
otra impresora similar y materiales faciles de conseguir, a la derecha impresora MakerBot
con armazén de madera contrachapada. Fuente de la imagen brazenartifice.wordpress.com
Y NEWS.CNET.COM reSPECTIVAMENTE. ..cii i e 246

Figura 56. Ataud clasico de madera, su polémica alternativa en plastico y el eco-pod
de papel reciclado que no genera el mismo efecto de rechazo que la alternativa plastica.
Fuente imagenes: www.madeinchina.com, www.i09.com y www.eco-addiction.com
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Introduccion.






Parte 1. Introduccion.

1. Aspectos Generales del area en Estudio.

En el ambito de las grandes empresas desarrolladoras de productos’ de consumo, la
inserciéon del Disefno Industrial como un componente fundamental de su labor es
actualmente una realidad indiscutible. En este escenario la disciplina del disefio de
productos ya no juega un papel estriccamente formal o estético, sino que se involucra en
todas las etapas del desarrollo del producto, en su interfaz, en la relacién entre su nivel
externo y los sistemas tecnoldgicos que permiten su funcionamiento, en su materialidad,
en sus propiedades estéticas, etc.

Estos grandes fabricantes han comprendido que entre los factores mas relevantes
en la determinacion de la preferencia de un usuario por uno u otro producto, y
asumiendo que se cumplen las prestaciones basicas esperables en dichos productos, estan
aquellos con énfasis en lo perceptivo, lo sensorial y lo emocional. Dichos factores resultan
también claves en la fidelidad de las personas respecto de un producto en particular o
una marca en general, y su mayor consideraciéon en el proceso de desarrollo de productos
surge como respuesta a la creciente confirmacién de que los usuarios, en efecto,
demandan este tipo de prestaciones en sus productos, y no solamente eficiencia técnica
(Hekkert, 2001)

El concepto de disefio enfocado hacia el usuario es hoy, mucho mas que sélo un
adecuado cumplimiento de la funcionalidad, y mucho mas que aquél objetivo basico del
disefio industrial de entregar una respuesta en la forma un objeto a una o varias
necesidades primarias del ser humano. Entre las nuevas responsabilidades de la disciplina
estan aquellas que obligan a los desarrolladores de productos a anticipar, a descubrir vy,
en ocasiones, a intentar determinar las impresiones de caracter subjetivo, a veces

' En esta tesis se utilizan los términos “objeto” y “artefacto” como alternativas al vocablo de cardcter
mds general “producto”. Ello debido a que la investigacion se enfoca particularmente en los productos
de cardcter tangible, y no fungible, es decir en objetos con cierta permanencia en el tiempo, y que no son
consumidos durante su uso. Lo anterior no excluye la posibilidad de aplicar muchos de los conceptos que
se plantearén a productos como alimentos, servicios, sistemas de software u otros. Para una mayor
profundizacion respecto a la diferencia entre los términos utilizados para referirse a “las cosas” véase por
ejemplo Crilly, 2010, y en especial Brown (2001).
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intangible, que el destinatario de un producto experimentara al momento de interactuar
ya sea fisica, sensorial o cognitivamente con éste.

Esta percepcién subjetiva al momento de definir lo experimentado, propia de
cualquier experiencia humana, o la manera en que se perciben los estimulos externos que
son definidos como atractivos, gratos o positivos, aunque parezca un contrasentido, no
resulta muy diferente entre las diversas personas, lo que posibilita que dicha experiencia
de interaccion con un producto en gran medida también sea posible de “disefar”, pese a
las l6gicas diferencias existentes entre cada individuo.

La experiencia de uso de un producto actualmente ha ganado en importancia, en
ocasiones incluso por sobre las funcionalidades basicas originando un enfoque basado en
la experiencia del usuario, cuyos principales objetos de estudio son las situaciones de uso,
las impresiones sensoriales, la facilidad en la comprensién de la interfaz del producto, el
adecuado funcionamiento de los mecanismos de un producto, por ejemplo con encajes,
giros y presiones suaves, con el peso y la aplicacién de esfuerzos de accionamiento
calculados con extrema precision para resultar gratos, las texturas y acabados
superficiales, el brillo e iluminaciéon de los productos, etc. Estos factores, que el usuario
percibe a través de los sentidos, logran que el simple uso de un producto pueda
considerarse una vivencia propia y Unica, generando vinculos de caracter emocional,
asociando los productos a experiencias gratas, evocando sonidos, aromas, imagenes, y
logrando una cercania mayor con los objetos a nivel intimo y humano.

Si la publicidad suele buscar la vinculacién del posible comprador ofreciéndole un
estilo de vida, por ejemplo a través de la pertenencia a diferentes colectivos o tendencias
de las cuales éste quisiera formar parte, los enfoques emocionales del disefio utilizan la
propia experiencia de vida del usuario para que sea éste quien que se sienta cercano a los
objetos, identificAndose con ellos, asignandoles un valor mas alld de lo material o lo
funcional, incluso mas alld de lo estético, y no con el objetivo de vender mas productos,
sino de hacer mas grata la existencia a través del entorno objetual.

El trabajo de investigaciéon académica al respecto (que sera revisado en extenso en
apartados posteriores de ésta tesis) ha permitido establecer fundamentos que resultan
hoy piezas clave para la comprensién del area, en gran parte a raiz del nucleo de
investigadores de las universidades de £indhoven y Delft en Holanda, como por ejemplo
Overbeeke, Blythe, Monk, & Wright (2005) y su experimentacién con el concepto de
“Funology”, Pieter Desmet (2002) y la experiencia Designing Emotions, o Hendrick
Schifferstein y Paul Hekkert, responsables de la edicion, guia y recopilacién de un amplio
catalogo de publicaciones y articulos relacionados con el area en cuestion (Schifferstein &
Hekkert, 2007). En Estados Unidos Patrick Jordany Donald Norman han sido pioneros en
el planteamiento del denominado Disefio Emocional (Jordan, 2000a; Norman, 2005). En
Francia las investigaciones desarrolladas por Jean-fFrancois Bassereau (de Rouvray,
Bassereau, & Millet, 2005) en particular sobre la traslacién del método de andlisis
sensorial desde el mundo del testeo de alimentos al de los productos de consumo,
duraderos y fabricados industrialmente, han contribuido a definir métodos e
instrumentos para aproximarse al desarrollo de productos que estimulen los sentidos
durante su utilizacion.

Cabe mencionar también el desarrollo japonés de la Ingenieria Kansei, disciplina
que desde la década de los ‘70 del siglo pasado, propone una variedad de métodos
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posteriormente agrupados y especializados para enfocarse en el estudio de las emociones
y sentimientos que los productos provocan en las personas. El Profesor Mitsuo Nagamachi
de la Hiroshima International University es considerado el padre de éste enfoque que ha
dado origen a productos tan exitosos como el Mazda MX-5 (Nagamachi & Lokman, 2011)

Otras investigaciones destacables en el ambito mencionado son las realizadas en
Finlandia, por ejemplo las llevadas a cabo por Battarbee & Mattelméaki (2004) o Suri,
Battarbee, & Koskinen (2005) relacionando Etnografia y Disefio en el llamado diserio
empdtico, o en Turquia por Savas (2004, 2008) planteando criticas importantes al
enfoque del Disefio Industrial conocido actualmente y de forma genérica como Diserio
Emocional.

Es la misma Savas quién sefiala que con la organizaciéon de la primera conferencia
“D&E" en la Delft University of Technology en 1999, junto a la fundacién de la Design
and Emotion Society en el mismo afio, el Diseio Emocional fue anunciado como un
nuevo movimiento y un campo especifico de investigacion (Savas, 2008b). Los ya catorce
anos de existencia de esta Design and Emotion Society ?, entidad donde muchos de los
investigadores mencionados participan activamente y que difunde la importancia del
valor emocional de los productos, organiza conferencias de caracter internacional, y
recopila métodos y herramientas para su aplicacién a todo nivel, confirman que el tema
dista mucho de ser solo una moda, una simple tendencia o un capricho estilistico, sino
que posee serias y soélidas bases, contando con el interés y respaldo del mundo
académico.

2. Justificacion de la Investigacion.

Pese a la importancia que los factores emocionales poseen de forma cada vez mas
evidente, usualmente no son decisivos o siquiera considerados en el desarrollo de
productos realizado por empresas pequeifas o medianas. El tema aparece como mas
propio de grandes multinacionales como Apple, Sony, Nokia, Mazda u otras empresas
generalmente cercanas al area de la tecnologia o la automociéon o a marcas reconocidas
como Alessi o Koziol. Los estudios en esta area suelen ser costosos, los especialistas
escasos, y las metodologias de implementacién complejas, por lo que la preocupacién por
éste tipo de factores es frecuentemente relegada a un segundo plano en empresas
pequeias, que cuentan con un tipo de producto muy definido, un presupuesto y un
Know-how habitualmente limitado, y con objetivos a mediano plazo mas enfocados en
enfrentar eventuales crisis financieras o en asemejarse a las empresas competidoras
directas.

Estas empresas medianas o pequeias, agrupadas bajo el acrénimo comun de
PyMES’ suelen presentar buena capacidad para la resolucion de problematicas practicas
referidas a los productos que siempre han manufacturado (Ramis Pujol, 2005), pero

2 www.designandemotion.org

3 Suele utilizarse también y con frecuencia el acrénimo MiPyMEs (SMEs es el término mds utilizado en
idioma Inglés), contemplando también a las Microempresas o el de MiPEs, agrupando solamente a las
microempresas. De forma genérica en ésta tesis se utilizard el acronimo original PyYME, aun cuando /as
microempresas puedan incluirse sin inconvenientes en éste estudio y la mayoria de los planteamientos sea
vdlido para los tres niveles, a menos que se sefale expresamente lo contrario. Caracteristicas mds
especificas y detalladas de estas empresas son desarrolladas en apartados posteriores de esta tesis.
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desconocen la mayoria de los otros problemas presentes en el desarrollo de nuevos
productos y pese a que son muchas las que afirman considerar la innovaciéon entre sus
principales objetivos, las decisiones finales son por lo general, bastante conservadoras al
respecto (Rodeiro & Fernandez, 2006).

El desarrollo de la presente investigacion se ha sustentado en la intencién de
generar métodos y herramientas validos para estrechar la brecha surgida entre las
grandes empresas y las PyMEs al momento de integrar estos aspectos al disefio y
desarrollo de productos. Estos factores, una vez definidos de acuerdo a la empresa y el
tipo de producto, pueden ser planteados en modalidades que no necesiten elevados
costos de formacion, implementacion o manufactura, pero que puedan generar una
diferencia significativa en la experiencia de uso de los productos, sean éstos productos
sencillos o de mayor complejidad, y teniendo como objetivo el que sean los equipos de
Disefo o disefadores insertos en el contexto de estas empresas quienes puedan realizar
su aplicacion.

Aunque el perfil de estas empresas, en especial en relacién a las posibilidades de
integrar adecuadamente Disefio Emocional en ellas, es tratado en detalle en posteriores
capitulos de esta tesis, cabe mencionar que actualmente las PyMEs constituyen una parte
ampliamente mayoritaria del rubro empresarial de paises tanto desarrollados como
emergentes o en vias de desarrollo, particularmente en el contexto hispanoamericano,
siendo por ejemplo en Chile un 80,8% el grupo de las microempresas, 18,2% las
pequefas o medianas, y apenas un 1% del total de las empresas del pais consideradas
grandes empresas, sobre un total de 1,5 millones solamente de micro y pequefas
empresas (Henriquez & Deelen, 2010), en México las PyMEs constituian al 2005 el 97% de
la fuerza empresarial del pais sobre un total de mas de 4 millones de empresas (Cerén
Ferrer, Pimentel Pérez, & Barranco Bravo, 2005), y en Espafa, nacion inmersa en pleno
contexto europeo, las cifras no son diferentes, con un 89% de PyMEs de un total cercano
a las 3,5 millones de empresas, excluidas las del sector agropecuario (Direccién General
De Politica De La Pequefia Y Mediana Empresa, 2009).

Ante estas cifras el logro de una apuesta hacia el disefio propio en este tipo de
empresas en oposicion a la copia o compra de productos ya presentes en el mercado, y
del logro del éxito comercial de dichos productos propios resulta de especial relevancia.

Otro aspecto digno de analisis y que ha motivado la realizacion del presente
trabajo estd relacionado con la extremadamente escasa existencia de investigacion
académica respecto al tema del diseio emocional y sus enfoques afines en idioma
castellano. Pese a que los diferentes enfoques emocionales y sensoriales del disefio han
estado presentes por mas de diez afos en el ambito académico, comercial y empresarial,
el mundo hispanoparlante no ha asimilado aun la trascendencia que éstos tienen en la
definicion de la direccién que actualmente sigue el disefio y en particular del disefio de
productos.

Son necesarios entonces, aportes académicos y profesionales que reunan y
resuman la experiencia, conocimientos y herramientas acumulados en la Gltima década y
colaboren en una rapida puesta al/ dia del mundo hispanico respecto del contexto
internacional, propiciando la creacién de nuevos conocimientos en el area que cuenten
con bases tedricas amplias.
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3. Resultados Esperados.

A raiz del planteamiento de opciones concretas para la incorporacién de un
enfoque emocional del disefio en las pequefas empresas y de la integracién eficaz en su
proceso de disefio, de herramientas que lo permitan, a través del desarrollo de
instrumentos metodolégicos que optimicen sus procesos y productos en éstos ambitos, no
es aventurado esperar una evolucion respecto al estado actual de las PyMEs:

» Las PyMEs funcionan a menudo con una potente investigacion de su mercado
local y su competencia cercana (Farinelli, 2007). Se analiza lo que la competencia
directa realiza, y ello es a menudo el factor Unico y determinante para decidir y
enfrentar nuevos proyectos de desarrollo. Por lo tanto si los instrumentos
metodoldgicos propuestos y los factores planteados son implementados con éxito
en empresas representativas que otorguen un cierto nivel de importancia a su
area de disefio y en proyectos donde sea pertinente la incorporacion de estos
factores de caracter subjetivo del Disefio, es previsible que el efecto bo/a de nieve
lograra que en un plazo breve iniciativas como esta no sélo se puedan incorporar
a otras empresas, sino que se vuelvan una constante y un estandar en el proceso
de desarrollo de productos a nivel de las empresas menores, del mismo modo en
que se ha consolidado en empresas de mayor envergadura. Para ello es primordial
que estos factores se integren a los métodos ya existentes del Disefio Industrial
que comienzan lentamente a ser conocidos por el mundo de las PyMEs,
complementandolos y no reemplazandolos.

* La incorporacion de estos factores también debera allanar, a mediano plazo, un
nuevo campo para la incidencia de la disciplina del Disefio Industrial en la
empresa: La figura del disefiador dejara de ser exclusivamente la de un creador de
nuevos productos, sino que se considerard ademas, en la medida que también la
formacion profesional se actualice de modo conjunto, como un especialista de la
experiencia de uso de los productos, un profesional necesario entonces, para el
desarrollo de cualquier artefacto que contemple dichos factores, conocedor de
metodologias de analisis e implantacion de estos conceptos en la empresa.

* La variacién en el modo de enfrentar proyectos de desarrollo de productos
permitird que mayores niveles de innovacién en ésta area sean alcanzables para la
PyME, pues no estaran supeditados exclusivamente al desarrollo de tecnologia o
invenciones radicalmente nuevas, sino implicitos en la apariencia, la interfaz, los
comportamientos y las prestaciones de los mismos productos que han
desarrollado desde siempre y de los cuales sus procesos de fabricacion son
dominados ampliamente. Con ello se contribuird a la comprensién de que dicha
innovacién, en lugar de la simple copia, resulta imprescindible a la hora de crear
productos competitivos, exportables, y mas utiles y placenteros para el usuario
final, y que esto no lleva necesariamente aparejado una inversiéon imposible de
efectuar para empresas pequefnas, convirtiéndose asi el Disefio en un agente
facilitador de la competitividad de la PyME con empresas (y sus productos) de
mayor volumen.
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4. Delimitacion y Alcances de la Investigacion.

El area de investigacién escogida se caracteriza por reunir e integrar una diversidad
de enfoques convergentes, los que por si mismos son suficientemente complejos para ser
analizados de forma unitaria. Por ello, esta investigacion ha buscado enmarcarse dentro
de los limites que se plantean a continuacién, para resultar factible en términos de los
recursos disponibles, y generar propuestas concretas capaces de incidir de forma efectiva
en los procesos de desarrollo de productos de las empresas objetivo.

4.1. Lineas de Investigacion.

Inicialmente y de acuerdo a las lineas de investigacion planteadas por el programa
de doctorado al cual se adscribe este trabajo se involucraran las siguientes tematicas, de
forma directa o tangencial.

* Lalnnovacién a través del Disefio

* Modelos de Integracién del Disefio en las PYMES

» Disefio hacia el Usuario

= Evaluacion perceptiva, sensorial y emocional en la Ingenieria de Producto.

4.2. Percepciony Sensacion, Emocion y Placer.

Diversas propuestas tedricas y practicas buscan la obtencién de un cierto nivel de
control a través del disefio, de las reacciones emocionales que las personas experimentan
al interactuar con los objetos (Disefio conductual, de experiencias, emocional, etc.), ello se
basa en que cualquiera sea la denominacién o el enfoque dados a dichos fenébmenos, las
emociones generadas por estas interacciones surgen de una aproximaciéon a los objetos
que la mayoria de las veces es de caracter sensorial, y en ocasiones exclusivamente
cognitivo.

Existe una relaciéon directa entre las emociones y el placer que los usuarios pueden
obtener de sus productos y las interacciones que tienen con ellos. De acuerdo a Jordan
(2000), el placer proviene en gran parte desde la interaccién persona-producto, y segun
Suwa, Purcell, & Gero (1998) es durante el uso de un producto que las personas se
relacionan con los atributos del mismo y reciben una variedad de prestaciones, que al ser
eficaces o no, generan cierto nivel de satisfaccion, disfrute, gratificacion o por el
contrario, insatisfaccion. Otros autores ubican la interaccion como el componente central
de la relacién entre usuarios y artefactos (Arhippainen & Tahti, 2003; Ortiz Nicolas &
Aurisicchio, 2011). La presente investigacion presenta las principales teorias y perspectivas
planteadas por las corrientes del diseio emocional y afines para explicar las relaciones
que las personas establecen con los objetos y las emociones que éstos provocan. Para ello
también se analizan los mecanismos y sistemas que los seres humanos utilizan para
establecer estas relaciones, percibir su entorno objetual y construir emociones. El marco
tedrico de la tesis incorpora entonces un enfoque fisiolégico del proceso perceptivo y
sensorial necesario para llegar a experimentar la emocién, un andlisis del proceso
emocional mismo y enfocado en los objetos, el apego emocional a las posesiones, la
incidencia emocional de los materiales con los cuales son fabricados los objetos, la
revision de corrientes afines pero a la vez divergentes como el Andlisis Sensorial y la
Ingenieria Kansei, y otras tematicas que por una parte explican el fenbmeno en estudio y
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por otra permiten obtener una vision amplia y profunda del actual estado del arte en el
area en estudio.

La aproximacién a disciplinas complementarias como la psicologia, la etnografia u
otras se ha realizado a través de la revision de los textos propios del area disefio
emocional que han integrado estas tematicas previamente. Perspectivas mas cercanas al
Marketing y la Publicidad, como el branding emocional, el neuromarketing y otras han
sido incorporadas como referencia pero no integradas en profundidad al estudio ni en las
propuestas posteriores, pues su enfoque fundamental corresponde a la venta de
productos y no el disefio de los mismos, aun cuando muchas de sus ideas puedan
efectivamente aplicarse al proceso de disefio.

4.3. Tipologia de PyMEs y de Productos.

De las cifras y estadisticas previamente sefaladas respecto de cantidad vy
porcentaje de PyMEs en Hispanoamérica, resulta evidente que el nimero de ellas que
efectivamente pueden ser objeto de éste estudio se hard menor, pues correspondera a
aquellas que desarrollan productos en los que el Disefio Industrial cumple un rol sino
trascendente, al menos basico. Este tipo de PyMEs, que corresponden a un 10% - 15% del
total de las empresas de un pais (CIPyME, 2007), (aun una cifra elevada en el contexto
total) fabrica normalmente productos de consumo finales, y habitualmente opta por la
compra de patentes, matrices o moldes de productos existentes, o directamente por la
copia. La figura del disefiador en ellas suele aparecer en términos de equipos pequefios (0
un Unico disefiador) o bien de consultor externo y rara vez cuentan con un area o
departamento de Disefo establecido, a menos que la insercion del diseio haya sido
gestionada adecuadamente de forma previa, esta consulta externa apoya proyectos
puntuales en la vida de la empresa, y el equipo de Disefio o disefador individual queda a
cargo de la adaptacion de productos (a veces a modo de que la copia realizada cumpla
con los requerimientos legales).

A menudo la reticencia a la innovacion por parte de la direcciéon de la empresa,
comunmente unipersonal o familiar, o el convencimiento de dominar por completo el
area del producto, las posibilidades de fabricacién, o la tipologia de producto, impide
que el Disefio realmente pueda ser un factor diferenciador respecto de la competencia y
se lo mantiene en roles secundarios, siendo entonces aun mas improbable la
consideracion de la experiencia del usuario como un factor a tomar en cuenta al
momento de definir productos. La excepcién surge cuando una de las empresas es capaz
de romper el circulo, por ejemplo desarrollando un producto con disefio propio, y las
demas se ven obligadas a incorporar con prontitud el factor de disefio e innovacién a sus
procesos de desarrollo de producto para no quedarse rezagadas. Para ello se hace
necesario que la direccion de estas empresas vea la necesidad de consultar a expertos en
el drea, generalmente ante la visualizacién de algun problema u oportunidad de mejora
("Gestion de Disefio en PYMES Industriales Argentinas,” 2008; Lozano Posso, 2003). Si
bien ésta tematica es tratada de forma mas amplia durante el desarrollo de esta tesis,
cabe sefalar que a grandes rasgos es este el tipo de PyMEs para las cuales se han
elaborado las propuestas y en las que se enfoca el estudio.

Esta tesis no pretende realizar una revisién profunda de la gestién del disefio en
la PyME, pues su enfoque principal es hacia el Disefio Emocional, y el tema ha sido
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ampliamente tratado de modo especifico, pero si considera los modelos mas importantes
de integracion del disefio en la empresa y la metodologia propia de la gestién del Disefio.

4.4. Perspectivas criticas.

Las posiciones criticas hacia el disefio emocional, en particular las que provienen
del seno mismo de la corriente han sido también consideradas, pues permiten
comprender las falencias y debilidades que actualmente existen, y buscar maneras de
corregir dichos fallos, a la vez que muestran con claridad espacios para la realizaciéon de
aportes significativos. En éste aspecto temas como la falta de conciencia social, la poca
consideracion de las diferencias econdmicas y las motivaciones y tipos de relacion que la
gente desarrolla con los objetos son areas incorporadas al marco teérico de ésta tesis.

5. Hipétesis.

A raiz de lo planteado previamente se ha elaborado la hipétesis, a modo de
aseveracion, que sefalara la direccion del presente trabajo, sirviendo también como un
método de validacion del mismo en las etapas finales. Ademas se han establecido una
serie de interrogantes que permitirdn clarificar progresivamente ciertos aspectos
secundarios de la investigaciéon en la medida que sean o no resueltos durante el
desarrollo de la tarea.

5.1. Hipatesis Central.

Es factible estrechar la brecha existente entre los productos disefiados y
producidos por PyMEs y los de grandes empresas en lo referente a su valor emocional y a
la percepcion positiva por parte de los usuarios, a través de la integracion adecuada de
estas caracteristicas al proceso de desarrollo de productos, y mediante su incorporacion a
la metodologia actual del Disefio Industrial.

5.2. Preguntas Complementarias de la Investigacion.

= ;Es posible estimular la innovacién y desarrollo en las PyMEs fabricantes de
productos, en el campo de las emociones provocadas por estos, mediante el
desarrollo de instrumentos metodolégicos que guien su incorporacién al proceso
de disefo y desarrollo?

» ;Resultan aceptablemente validos este tipo de métodos para una diversidad de
contextos regionales o nacionales, o deben desarrollarse de modo exclusivamente
local?

» ;Puede el Disefador de Productos ampliar su campo de accién en las PymEs,
ejerciendo ademas de su rol tradicional, el de implementacién de los instrumentos
y protocolos planteados en esta investigacion?

= (Es posible mejorar la difusion del tema del disefio emocional en el mundo
hispanoparlante aunando en un solo documento gran parte de las actuales
perspectivas existentes en el area?
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6. Objetivos.

6.1. Objetivo General.

Proponer modelos y herramientas que permitan una implementacién sencilla de
criterios de analisis, seleccion e integracion de factores sensoriales, perceptuales y
emocionales al proceso de Disefio y desarrollo de producto ya existente en las PyMEs y
capaces de incorporarse a la metodologia actual del Disefio Industrial.

6.2. Objetivos Especificos.

a. Generar documentacién que permita el acceso de los responsables de la toma de
decisiones respecto al disefio y desarrollo de productos en las PyMEs al area de
disefio emocional y para las experiencias de uso de los productos.

b. Validar los modelos propuestos con disefiadores, usuarios y empresarios, y a través
de la utilizacién de las herramientas que se desarrollen para su aplicacién en las
etapas inicial e intermedia del proceso de Disefio.

c. Iniciar un efecto de expansion hacia el entorno, en la consideracién y posterior
integracion de estos factores en el proceso de Disefio y desarrollo de productos en
las PyMEs involucradas en ésta validacion.

d. Generar conocimiento en el area del disefio emocional y en idioma castellano,
que sirva para difundir el tema académicamente y aumentar el trabajo en esta
area en el mundo hispanoparlante, ya que actualmente es casi en exclusiva
investigada en el mundo anglosajon.

7. Materiales y Métodos.

Se han definido tres grandes fases de desarrollo de esta investigacién, cada una
de las cuales ha considerado métodos y herramientas propios que se detallan a
continuacion:

7.1. Fase de Recopilacion de Antecedentes.

» Lecturay fichado de amplia literatura en los &mbitos de las PyMEs y su estructura,
La Innovaciéon, Usabilidad, Disefio Emocional, Factores perceptivos, Metodologias
de aplicacién, y toda la linea de tematicas involucradas en el area a desarrollar.
Para ello se ha utilizado la herramienta informatica Mendeley®, software de
gestion de bibliografia y establecimiento de redes de informacion, con el que se
han administrado y clasificado los diversos textos disponibles, se ha realizado el
proceso de inclusion de citas en el texto de esta tesis y se ha elaborado Ia
bibliografia final. El acceso al material literario ha sido diverso incluyendo
recursos de la biblioteca de la Universidad Politécnica de Valencia (en adelante
UPV), bibliotecas digitales, literatura impresa, intercambio de ficheros a través de
la red social del propio software Mendeley y otros.

* www.mendeley.com
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7.2

71.3.

Desarrollo de mapas relacionales para las tematicas tratadas en la literatura
revisada. Para ello se ha utilizado el software Buzan’s iMindmap v5 que ha
facilitado, en etapas tempranas, la esquematizacion de las ideas para llevar a cabo
la tesis, y ha permitido establecer relaciones visuales entre diferentes elementos
para el logro de una estructura mas coherente.

Entrevistas personales o via electronica con personalidades y estudiosos de las
diferentes areas involucradas.

Método Delphi o consulta a expertos. Con independencia del punto anterior se
han realizado consultas puntuales via e-mail a expertos en las tematicas a
investigar.

Visita y establecimiento de relaciones con empresas. Como modalidad para
comprobar ciertos supuestos de la investigacion, que deben corroborarse y
establecerse a modo de constantes y variables, tanto a nivel nacional como
universal. Entrevistas semi-estructuradas con empresarios.

Adhesion y participacion activa en grupos y foros de tematicas afines, via Internet
o directa.

Fase de Desarrollo y Validacion de Propuestas.

Varias de las metodologias utilizadas en la etapa previa seran continuadas o
reutilizadas en ésta etapa.

Para el desarrollo de la propuesta, ademas de la asesoria del Director de Tesis, se
buscara su validacién mediante expertos del area y otros investigadores y a través
de la publicacion de las conclusiones parciales y finales en revistas y conferencias
académicas ligadas al area en estudio.

Se plantearan y desarrollaran modelos que sinteticen el conocimiento adquirido
en la etapa previa, y que den paso a herramientas de aplicacién practica,
proyectadas para la integraciéon en la empresa, a través de los disefadores, de los
aspectos emocionales de los productos.

Se realizaran encuestas o entrevistas directas, con la intencion de obtener las
impresiones y datos concretos de lo realizado.

En esta etapa se integraran estudiantes, y asistentes a workshops sobre el area en
estudio organizados por el autor de esta tesis, los que apoyaran el proceso de
encuestas y experimentacion cualitativa y cuantitativa.

Fase de Evaluacion Final y Conclusiones.

Se tabularan los datos obtenidos para obtener mediciones de los factores
objetivos, expresados en graficos y tablas resumen.

Se definiran los sistemas de implementacién de los modelos planteados.

Se desarrollaran conclusiones finales respecto a la integracién de los factores de
caracter subjetivo al Disefio de productos, sustentdndolas en la experiencia
obtenida en la investigacion, los resultados, fallos y éxitos.

Se difundiran aspectos de la tesis para revision y discusion por investigadores del
area, definiendo las lineas de investigacion futura.

> www.thinkbuzan.com/es
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8. Estructura de esta Tesis.

Esta tesis ha sido estructurada en seis partes, que se enmarcan en las tres grandes
fases mencionadas en el apartado anterior:

Esta primera parte introductoria presenta el ambito, la problematica y describe a
grandes rasgos la situacién actual y la deseada. Establece la delimitacién del estudio
frente a la amplitud del campo a tratar y a sus destinatarios, presentando ademas los
objetivos de la investigacion y la hipétesis e interrogantes que la dirigen.

En la segunda parte se realiza un extenso estudio del Estado del Arte, y se establece
el Marco Teodrico del tema central del estudio, denominado genéricamente “Disefio
Emocional”
recibe y procesa los estimulos hasta elaborar respuestas emocionales. Posteriormente se
revisa su aplicacion al campo del Disefio de productos, los principales enfoques, los
autores y referentes tedricos existentes. Ademas es incorporada una revision detallada de
las principales herramientas y métodos propios del area y que permiten su aplicacién en
la practica del Disefio Industrial. Con posterioridad se establece una caracterizaciéon
general de las PyMEs que seran el objeto principal de estudio y aplicaciéon de la propuesta
a realizar y como se entiende actualmente en ellas la inclusion de los factores del Disefio
Emocional en su proceso de desarrollo de producto. Los contenidos se desglosan en
detalle en la introduccién de la segunda parte. Esta parte busca aportar al logro de los

objetivos especificos A y en especial D, asi como del objetivo general.

, profundizando en el ambito fisiolégico y la forma en que el ser humano

La tercera parte corresponde a las propuestas. A raiz del estudio realizado y la
situacion observada se desarrollan y plantean dos modelos con sus correspondientes
métodos de aplicacién e integracién a la empresa y a la metodologia del Disefio. Esta
etapa esta principalmente basada en los articulos desarrollados durante el proceso de
elaboracion de la tesis los que se referencian en detalle al inicio de cada apartado.
Posteriormente se consignan algunas de las experiencias de aplicacién empirica de las
propuestas tanto en el ejercicio profesional del Diseio como en el ambito de la
ensefianza de la disciplina y sus resultados cualitativos y cuantitativos. Esta parte busca
lograr el cumplimiento del objetivo general y de los objetivos A, By C

En la parte cuarta, se presentan las conclusiones mas relevantes del trabajo realizado
y la evaluacién de los resultados obtenidos, expuestos en contraste con los objetivos
originales del trabajo y la hipdtesis e interrogantes iniciales, y se definen las lineas de
investigaciones venideras. Esta parte pretende contribuir principalmente al logro de los
objetivos general y C.

Finalmente y como complemento en una quinta parte se detallan las referencias
bibliograficas, y en una sexta (Anexos) el material mas importante generado a través del
desarrollo de éste trabajo, como articulos, encuestas y entrevistas y el detalle de
actividades académicas y profesionales realizadas en el marco de la elaboracién de la
tesis. Este apartado contribuye al logro del objetivo A y da cuenta del trabajo realizado
para el logro del objetivo B.
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Figura 1. Estructura de la tesis y flujo de la investigacién. Desarrollado por el autor.
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Estado del Arte. 2






Parte 2. Estado del Arte.

En las siguientes paginas se procederd a elaborar un detallado analisis del Estado
del Arte en el area del Disefio Emocional y perspectivas afines. Este proceso en si mismo
darad cumplimiento a uno de los objetivos de la presente tesis, puesto que no existe hoy en
dia una revisién exhaustiva de los temas que comprenden estos enfoques del Disefio en
idioma castellano, que pueda servir como base para futuras investigaciones y que permita
acercar y difundir dichos enfoques en Hispanoamérica con mayor facilidad y cercania. Si
bien el tema del lenguaje no debiese ser una barrera a nivel de investigaciones
académicas, en la practica lo es, y aun mas en el contexto de la formacién de los
disefadores en pregrado.

Ademas, como se ha planteado en la introduccién al trabajo, la difusion de estos
temas no debe centrarse exclusivamente en los disefiadores, sino que resulta
imprescindible una adecuada penetracidon en la empresa, en particular y como se discutira
a través de la tesis, en las micro, pequefas y medianas empresas, si se pretende integrar la
preocupacion por los factores emocionales de los productos a un nivel mucho mas amplio y
masivo de lo que actualmente sucede. Para ello la barrera idiomatica, dados los niveles de
formacion habituales en los empresarios, también debe ser superada.

El problema central de la investigacion, en pocas palabras la generacién de una
mayor relaciéon entre el Disefio Emocional y las pequefias empresas, requiere de un
conocimiento muy amplio sobre esta perspectiva de Disefio que posibilite el desarrollo de
estrategias adecuadas y pertinentes a la naturaleza del enfoque y que aprovechen las
posibilidades que brindan sus diversas sub-areas. No resultara util un foco de investigacion
tedrica puesto solo en una de estas areas de forma temprana pues las posibilidades de
incidir exitosamente en esta relacién se veran reducidas.

Otro aspecto importante que justifica la elaboracién de un Estado del Arte detallado
es la poca informacion existente sobre la perspectiva emocional en cuanto a publicaciones.
Los libros sobre el tema son escasos y la mayor parte de la informacién esta reunida en
articulos publicados en journals o proceedings de conferencias y congresos especializados.
Ello lleva a que sea complejo reunir la minima informaciéon necesaria para conocer y
comprender el tema. Es a través de las siguientes paginas que se busca reunir en un solo
documento gran parte de la informacién e ideas existentes sobre el Disefio Emocional y
contribuir asi a su difusién, simplificando el acceso a dicha informacion y estableciendo
una base para la elaboracion de futuros documentos de difusion enfocados en los agentes
del proceso de desarrollo y disefio de productos que actuan fuera de la academia.
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A continuaciéon se presentan siete grandes temas que buscan dar cuenta de los

diferentes alcances de los factores emociones en el Disefio de Productos:

52|

En primer término se revisa la progresién desde el disefio exclusivamente basado
en las funciones practicas de los objetos hacia el reconocimiento de otro tipo de
funciones en los productos, a las cuales gradualmente se les doté de mayor
importancia hasta convertirse en un aspecto clave en la creaciéon de nuevos
productos.

En el segundo tema se busca entregar una vision amplia de los aspectos sensoriales
en el hombre y como los sentidos permiten posteriormente la percepcion de
entorno y llevan a experimentar la emocién. Si bien el enfoque primario es
fisioldgico, también se consideran los aspectos relacionados especificamente con la
percepcién de los productos, el proceso de decision y el enfoque filoséfico de la
percepcion.

En el tercer capitulo se analizan los tres planteamientos de los autores mas
difundidos sobre el Disefio Emocional, y posteriormente una amplia variedad de
enfoques cercanos y complementarios a esta perspectiva del Disefio, estableciendo
asi un panorama general.

Posteriormente en el cuarto tema tratado se definen las diferentes relaciones que
las personas establecen con los objetos. El valor que tienen las cosas para sus
poseedores o usuarios y como se establecen vinculos de muy diferente tipo entre
sujetos y objetos, reconociendo que los objetos son mucho mas que simples
herramientas que facilitan la vida cotidiana.

El quinto apartado trata sobre los materiales, procesos y acabados en los productos
y cdmo estos influencian el aspecto emocional y perceptual, mas alld de sus
propiedades fisico-mecanicas haciéndolos adecuados o no, para fabricar un
producto determinado.

El siguiente tema corresponde a una revisiéon de los escasos planteamientos criticos
del Disefilo Emocional que existen y como este enfoque presenta algunos
problemas que deben ser subsanados, tanto en su definicién mas basica, como en
su aplicacién practica.

El séptimo tema a tratar son las micro, pequefias y medianas empresas y su relacion
con el Disefio Emocional. Qué caracteristicas tienen estas empresas y como afectan
dichas caracteristicas a las posibilidades de integrar este enfoque de Disefio a sus
procesos y productos.

El apartado siguiente corresponde a una recopilacién y revision de una amplia
variedad de herramientas existentes para la aplicacion del Disefio Emocional, tanto
en los contextos académicos como profesionales y tanto a nivel de andlisis como de
aplicacién practica.

Finalmente se plantean las conclusiones obtenidas del analisis de Estado del Arte y
se establece un marco teérico mas acotado, referenciando la informacion previa, y
que sustenta las propuestas e investigacion posterior.
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Figura 2. Esquema de la investigacién teérica realizada para la definicién del estado del arte. Desarrollado por

el autor.
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1. Propiedades Intangibles de los Productos.

“Existe un rol y una funcion
para la belleza

r

en nuestro tiempo.”
Tadao Ando

El presente capitulo, que puede ser considerado como una segunda introduccién, ya
no a la investigacion y la tesis misma, sino al tema central de ésta, busca determinar las
bases teoricas que llevan al Disefio como disciplina a cambiar su foco de atencién desde el
simple cumplimiento de funciones practicas hacia aquellas caracteristicas mas profundas
de los productos ligadas a los aspectos emocionales.

Para ello se han de determinar los diferentes tipos de funciones que los objetos
pueden cumplir, los atributos que poseen para cumplirlas y cémo, en la medida que la
evolucion del entorno objetual (y de su contexto productivo y comercial) ha llegado hasta
un punto de inflexion clave, las personas que utilizan los productos han comenzado a
demandar el cumplimiento de funciones antafio secundarias en los procesos de desarrollo
y disefo.

Asimismo el capitulo explora la progresién existente desde la simple comprensién
inicial de los significados intangibles de los objetos, mas alld de sus evidentes
caracteristicas practicas y que permite finalmente la investigacién estructurada sobre este
tipo de funciones, plasmada en los primeros aportes de la semiética y la semantica del
Disefio, planteamientos que preparan el camino para el arribo de una perspectiva tedrica
y practica, enmarcada en la disciplina del Disefio de Productos y que considera la
experiencia de la interaccién con los productos y los aspectos emocionales como factores
claves de su tarea.

Si bien los enfoques aqui revisados no corresponden a Disefio Emocional
propiamente tal como es definido y comprendido actualmente, las relaciones que se
establecen son claras y resultan necesarias para situar la perspectiva emocional en el
contexto de la teoria general de la disciplina del Disefio de Productos.

1.1. De lo practico a lo emocional.
1.1.1. La evolucion en el enfoque del Diseno de Productos.

Un importante grupo de autores, como por ejemplo Zhang & Dong (2009) o Fuad-
Luke (2005) plantean un camino evolutivo similar para la disciplina del Disefio y los
objetivos centrales que han dominado su practica y su desarrollo teérico durante el siglo
pasado y las primeras décadas del presente. Los mencionados autores hacen referencia al
modelo planteado por Kuthe, Thun, & Schriefers (1995) en el cual se divide la historia del
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disefio en la segunda mitad del siglo XX en cinco periodos con caracteristicas y tendencias
propias:

ENFOQUE ENFOQUE ENFOQUE
EN LA EN EL EN LAS
FUNCION CONSUMIDOR PERSONAS
REPRESENTACION DEL YO
FUNCION STYLING VALOR DE USO ESTETICA SEMANTICA DISENO PARA LA EXPERIENCIA INTERACCION
1950 1960 1970 1980 1990
PREVIO A 1950 SOCIEDAD EN SOCIEDAD SOCIEDAD SOCIEDAD SOCIEDAD DESPUES DEL 2000
DESARROLLO MADURA SATURADA SUPERFLUA DE LA SACIEDAD

Figura 3. Evolucién del enfoque del Disefio. Realizada por el autor, basada en el modelo de Kuthe et al. (1995)

reinterpretado por Zhang & Dong (2009) Traducido y redibujado por el autor.

Antes de 1950, el disefio se enfoca mayormente en la funcién (practica), el
enfoque del disefio en éste periodo indica que si el producto funciona bien, las
necesidades humanas estaran satisfechas.

Entre los afos ‘50s y ‘80s surgen periodos de industrializacion y comercializacién, y
el Disefio parece enfocarse en la figura del consumidor. Las principales tendencias son
estilisticas, para embellecer y hacer mas atractivo el producto, aun cuando sea necesario
agregar elementos que no aporten realmente a las funciones practicas del objeto. La
semantica de la forma, la estética, gradualmente cobra valor y se convierte en una mas de
las funciones de los productos. Aunque algunos fendmenos como la obsolescencia
programada (revisar Dannoritzer (2010) para mayores detalles respecto a este tema)
hasta el dia de hoy se enmarcan en el consumo, las necesidades de las personas y sus
aspiraciones dirigen el enfoque del Disefio hacia los seres humanos como centro de la
disciplina.

Desde los afios ‘90s hasta la actualidad el disefio pone su mayor atencion en las
personasy ya no solo en los usuarios o los consumidores. Los productos se han vuelto mas
inteligentes, a la vez que complejos, en ocasiones volviendo dificil la interaccién con ellos
y la comprensién de su uso, haciendo imprescindible una mayor preocupacién por su
facilidad de uso y por los efectos que tienen sobre las personas que los utilizan, cuyas
expectativas exceden cada vez mas el simple cumplimiento de tareas practicas.

De forma similar Kaygan (2008a, 2008b) sostiene, como antes Baudrillard (1969,
1978, 1998), que histéricamente el Disefio es esencialmente un proceso racional, y ademas
parte de un intento por racionalizar la totalidad del entorno del ser humano mediante el
restablecimiento de la relacion sujeto-objeto sobre una base racional. Para ilustrar estas
ideas el autor cita al mismo Jean Baudrillard y también los mas recientes aportes de Aren
Kurtgdzi (2003), quienes presentan una historia de esta relacion estructurada en tres
etapas:

= La primera etapa esta gobernada por la razén y el cumplimiento de funciones
practicas necesarias en los objetos, por tanto esta etapa subordinaba los objetos
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al sujeto, dando origen al funcionalismo, a la visién racional de la Bauhaus, y a la
ergonomia aplicada a los productos.

* La segunda etapa de la década de los '60s del siglo XX invierte los factores,
desarrollandose la cultura del consumo, relacionandose el styling con el Disefio,
con lo que se genera el dominio del objeto por sobre el sujeto.

= La tercera etapa, a partir de los afos '90, es la celebracion de la reciprocidad entre
el sujeto y el objeto, el momento en que la semantica del producto cobra valor y
con ello el disefilo emocional comienza a gestarse.

Si bien no resulta conveniente ser extremadamente estricto en considerar estas
etapas como norma inamovible, pues el Diseiio como disciplina de una u otra forma ha
considerado desde siempre tanto los factores de tipo practicos como los de tipo
emocional de modo mixto y a veces intuitivo (Burdek (1994, pp.129) cita por ejemplo los
muebles disefiados por Emile Gallé a principios del siglo XX, los que poseian factores
intencionadamente comunicativos), esta relativa progresiéon desde un Disefio centrado en
la funcionalidad practica de las cosas disefladas hasta un Disefio centrado en la
interaccion de los productos con las personas determina de cierta manera el presente de
la disciplina del Disefio, del cémo se desarrollan productos y del cdmo se ensefa a
investigar para el desarrollo de éstos productos en la academia.

Asi este enfoque Aumano se ha vuelto también un pilar en el rol que le compete
al Disefio en la innovacién. Y es que el Disefo, en especial el que no se relaciona
solamente con la utilidad mas primaria de los objetos, sélo tiene sentido y justificacion en
un contexto de innovacion (Chiapponi, 1999). De acuerdo a Steffen (2007) el disefio es el
ultimo elemento en la cadena de la innovacién: En un inicio es la ciencia la responsable
de descubrir, investigar, crear el nuevo conocimiento, que utilizara la disciplina de la
Ingenieria para proponer nuevos productos o servicios convirtiendo los conocimientos de
la ciencia en tecnologia utilizable. Finalmente el disefio tendra la tarea de introducir la
innovacién cientifica y tecnolégica en el dominio social y practico de la vida diaria, de
manera tal que las personas puedan comprenderla e interactuar adecuadamente,
obteniendo un beneficio concreto. La autora sugiere ademas que el redisefio de las
funciones de los productos puede por si mismo convertirse en una fuente de innovacion.
El lograr que un producto antes basico genere emociones, posea un significado mas alla
de su uso mas directo constituye entonces una inagotable fuente de innovacién para
productos existentes o por desarrollar, ello se sostiene en las funciones intangibles de los
productos que actualmente pueden superar en importancia a aquellas de tipo tangible.

La misma Dagmar Steffen (2007) realiza una revision a las teorias que fueron
desarrolladas durante la década de los ‘70s y ‘80s del siglo XX en la academia de Arte y
Disefio de Offenbach, Alemania, continuadora de la tradicion de la Bauhaus y la HfG Ulm,
destacando la denominada Teoria del lenguaje del producto (Gros, 1984; HfG-Offenbach,
1983). Dicha teoria plantea una serie de funciones propias de los productos que van
mucho mas alld del dmbito practico, por ejemplo lo que a principios de los setenta se
plante6 como “funciones sensoriales”, concepto que, debido principalmente a la
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complejidad de su traduccién desde el lenguaje Aleman original a otros idiomas, se
reformulé denominandose Lenguaje comunicativo del producto (Burdek, 1994, pp.175).

1.1.2. Una nueva taxonomia de las funciones.

PRODUCTO

FUNCION

FUNCIONES LENGUAJE DEL PRODUCTO
PRACTICAS FUNCIONES SENSUALES

FUNCIONES
SEMANTICAS

FUNCIONES
FORMALES Y
ESTETICAS

FUNCIONES FUNCIONES
INDICATIVAS SIMBOLICAS

Figura 4. Modelo conceptual de la teoria del lenguage del producto de Offenbach, basado en Gros (1984) y
Steffen (2007) traducido y redibujado por el autor.

A raiz de estos aportes tedricos surgidos principalmente de la Gestalt alemana de
los afios cincuenta del siglo XX (Metzger, 1984; von Ehrenfels, 1988), complementados
por la teoria semidtica francesa mas clasica (Barthes, 2003; Baudrillard, 1969; Saussure,
2008) y basada directamente en el planteamiento que en los afios treinta del siglo pasado
establecio el checo Jan Mukarovsky sobre la tipologia de las funciones en la obra de arte
(Mukarovsky, 2000), se gesta una taxonomia de las funciones de los productos mucho mas
amplia y profunda que la existente o la reconocida académicamente hasta ese momento.
Esta categorizaciéon puede resumirse en:

e Las funciones y atributos de tipo practico, los Unicos reconocidos de forma
concreta hasta ese entonces pasan a ser llamados, ademas de prdcticos, directos o
basicos, haciendo alusién a su naturaleza primaria en la concepciéon de los
productos. Las funciones (aquello que un producto debe realizar) dan origen a
caracteristicas o requerimientos del producto (cualidades que el producto tiene
para realizar lo que debe realizar) que toman el nombre de la tipologia de
funciéon que realizan. Por ello, si un objeto sirve inicialmente para dar solucién a
una necesidad concreta, aquellos atributos que han sido puestos por el disefiador
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en el producto con el objetivo de lograr esa solucion a dicha necesidad que da
origen producto corresponden a sus atributos practicos, bdsicos o directos.

Las funciones del lenguaje del producto, que incluyen las funciones semanticas y

las estético-formales:

Las funciones estético-formales. Se relacionan con la configuracién formal de los

objetos creados a través de los ampliamente difundidos principios (también

[lamados leyes) clasicos de la Gestalt (ver por ejemplo Dondis (1992)) y determinan

dos aspectos claves de la arquitectura propia de un producto y se centran en la

sensacion y la percepcioén:
E/ orden, que busca la reduccién de los estimulos a través de la aplicacion
de principios como la ley de cierre, la simetria, el equilibrio, etc.
La complejidad, que genera un aumento de los estimulos visuales a través
de principios opuestos, como el desplazamiento del centro de interés, el
juego con el equilibrio y el balance, etc.

Las funciones semanticas, de mayor complejidad y novedad al momento de su

planteamiento formal se subdividen en:
Las funciones indicativas, o de uso, o de referencia. Pueden ser a su vez
subdivididas en funciones que determinan (indican) /a naturaleza de los
objetos, por ejemplo a través de la geometria caracteristicas de ciertos
artefactos como una silla 0 una mesa, o a través de su caracter, material,
métodos productivos, etc.,, y en funciones que indican donde estin o
como interactuar con el objeto para encontrar y ejecutar las funciones
practicas, se relacionan con la ergonomia, la facilidad de uso, la
sefializacion de direcciones de uso, de giro o movimiento de las partes y
piezas de los objetos y con que el objeto comunique a través de su forma
el modo en que debe ser utilizado. Estdn fuertemente ligadas a los
aspectos sensoriales y perceptuales de los productos
Las funciones simbdlicas o de significado. Son funciones de tipo inmaterial
en su mayoria, no aluden a una accién fisica sobre el producto
necesariamente y muchas funciones surgen sélo a través del objeto como
un todo. Se relacionan con la capacidad de un producto de evocar un
estilo (futurista, racionalista), una procedencia (disefio escandinavo,
disefo italiano) o época (Barroco, Art Noveau) determinada, con su poder
como simbolo de status (profesional, social, econdémico), con las
asociaciones que el usuario pueda realizar respecto del producto mismo y
sus cualidades (objeto calido o frio, débil o robusto, jovial o serio,
moderno o clasico). La relacién con el aspecto emocional y con una
percepcion de mas alto nivel es aqui directa y evidente; es mas, una
funcién propia, definida e intencionada de un producto determinado
puede ser simple y llanamente emocionar, para lo que utilizara diferentes
recursos (atributos del producto) seguin lo determine su creador.
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FUNCIONES
reduccion del Fg;rhg'ﬁlgsv aunjento del
estimulo estimulo
\ 4
| ORDEN I | COMPLEJIDAD I
simple multiple
cerrado abierto
- por proximidad - por distancia
- por buena curvatura - por quiebre
similar diferente
simétrico asimétrico
claro poco claro
grilla vertical-horizontal contra la vertical-horizontal
balanceado deshalanceado
familiar novedoso
coherente con el contexto fuera de contexto

FUNCIONES

FUNCIONES
INDICATIVAS

y
Indicacion de la

naturaleza del
producto

Indicacion de

las funciones
practicas

- sefialando una direccion
- forma de manipulacion
- apariencia ergonomica

- identificacion
como una silla, un taburete,
un sillon, etc.

- usabilidad
- caracter - estabilidad
material - capacidad de apilamiento
proceso productivo - forma de desarmar
patina - etc.

etc.

| ESTILO DE EPOCA I

- barroco

- clasico

- histérico

- art noveau

- funcionalismo
/modernismo

- posmodernismo

- estilos futuros,

que surgen de los

estilos parciales,

de acuerdo a los

contextos sociales y

culturales

SIMBOLICAS

ESTILOS PARCIALES

- apariencia
étnica
high tech
retro

- estilo nacional
disefio aleman
diseno italiano
nérdico, etc.

- concepto de disefio
styling/aerodinamismo
nuevo disefio
disefio metaférico
eco-semantico, etc.

- estilo corporativo
Braun
Apple, etc.

- estilo del disenador
Rashid
Starck, etc.

- objetivo del disefio
ejecutivos
seniors
jovenes

- etc.

| ASOCIACIONES I

viejo-joven
caliente-frio
natural-artificial
fuerte-débil
racional-emocional
alegre-serio
extraordinario-comun
interesante-aburrido
etc.

Figura 5. Los tres tipos de funciones propuestos. Traducido desde Steffen (2007) y redibujado por el autor.

Existe una relacién bastante directa entre las diversas funciones y su complejidad,
desde las funciones primarias que apelan a aspectos fisicos, hasta las simbélicas que
surgen del intelecto y de los sentimientos de las personas, con las diferentes épocas y
enfoques centrales del Disefio planteados previamente. Como parece légico, en la
medida que los objetos han alcanzado cierta perfeccion en el cumplimiento de un tipo de
funcién, han ido evolucionando hacia las mas complejas. No hay una claridad plena
respecto a si los objetos han evolucionado de manera natural, a través de la intuiciéon de
los disefiadores, y posteriormente se han definido sus funciones, o por el contrario ha
existido una conciencia del logro de las funciones mas basicas y se ha optado
racionalmente por una evolucién a los siguientes niveles. Probablemente un poco de
ambas opciones haya aportado hasta llegar a la situacién actual del disefio y la
comprension de hoy en dia de las funciones de los productos.

Lo que si debe ofrecer una amplia claridad en el ambito de las funciones es que el
concepto de funcion debe variar y evolucionar, desde una manera practica, fisica, casi
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mecanica de comprenderlo, hasta un entendimiento amplio, en diferentes niveles y
tipologias. Si un botén o una palanca es puesta en un producto para cumplir una funcién
practica, como activar o controlar el artefacto, de la misma forma el color o del brillo de
la superficie, una textura o un logotipo son definidos y luego incorporados en el
producto para cumplir una funcién simbélica o indicativa.

1.2. Semiodtica, Semantica y Disefio

Karana, Hekkert, y Kandachar (2009) en su estudio sobre los significados de los
materiales (ver capitulo 4 para mayores detalles sobre éste tema) han planteado la
existencia de lo que ellos denominan caracteristicas intangibles del material. Estas son
atribuidas a los significados y las emociones propias o provocadas por los materiales, y
que no pueden ser percibidas a través de los sentidos, asimismo aquellas funciones del
campo de lo simbdlico e incluso algunas de las denominadas indicativas presentan
caracteristicas similares, actuando como funciones intangibles. Muchas veces dichas
funciones son cumplidas por el producto a través de la inclusién de atributos igualmente
intangibles.

En diversos trabajos realizados en el marco de la investigaciéon de la aplicacion de
la técnica del diferencial semantico (ver capitulos 3 y 9 para mayores detalles),
Mondragén y colaboradores (Company, Vergara, & Mondragén, 2008; Mondragén, 2002)
argumentan que la medicion de estos atributos normalmente considerados cualitativos es
posible porque todos los objetos o productos industriales son a la vez que herramientas,
signos de aquello para lo que sirven, y estas funciones son aquellas que les otorgan
significacion.

En dicha significacién, de acuerdo a las interpretaciones mas clasicas intervienen
tres elementos, E/ intérprete, el significante y la cosa significada (Barthes, 2003), donde
el significante es el objeto mismo y los intérpretes los individuos que participan en el
desarrollo del mismo como los equipos de fabricacion, disefio, operarios, posibles
compradores y usuarios. El significado es el valor que el intérprete da al objeto.

También de acuerdo con Mondragén, Vergara, & Company (2005) los tres
elementos se combinan para configurar un sistema relacional definido por tres
dimensiones:

» La sintaxis, que establece las relaciones formales entre los signos, por ejemplo
vinculando las diferentes partes de un producto, forma, arquitectura formal
(orden y complejidad). Cuando la sintaxis es totalmente predominante en la
construccién de este sistema relacional se logra un formalismo puro y racional,
dominado por la geometria basica y consecuencia de la funciéon practica, la
organizacién espacial y la tecnologia.

= La semantica, que relaciona el signo con el significado, dando sentido a los
productos, permitiendo asignarles caracteristicas como fiabilidad, seguridad,
jovialidad y otras. Cuando domina la ecuacién el producto tiende al styling mas
puro, a destacar visual y emocionalmente, e incorpora el simbolismo y las modas
del momento.
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» La pragmatica, relaciona el signo con el intérprete. Este aspecto se enmarca en el
uso, la funcién y cuan correcto es el producto en el logro de cada funcién practica
(y algunas indicativas). El funcionalismo exacerbado estd dominado por este
aspecto y puede generar productos sin valor estético alguno.

Segun Mondragén et al. (2005), las dimensiones sintactica y pragmatica suelen
estar completamente desarrolladas y aplicadas en los productos comerciales. En otras
palabras “los ingenieros tienen un conocimiento apropiado para disefiar la geometria de
las diferentes piezas o para seleccionar los motores adecuados” (Mondragén et al., 2005,
p. 3). Pero los métodos para implementar las dimensiones de tipo semantico no han
alcanzado los mismos niveles, ni en su desarrollo teérico ni en su aplicacion concreta al
desarrollo de productos.

La semdntica del producto entonces se enmarca en el lenguaje del producto, y
atiende a la relacion del objeto con el sujeto, a los deseos de este, pasando el objeto a ser
un medio para la transmisién efectiva de mensajes. Es posible establecer entonces que la
relacion entre los signos pertenece al dominio de la sintaxis, mientras que la relaciéon
entre los signos y sus referentes forma parte del dominio de la semantica. Como ambos
afectan al usuario definen el dominio de lo pragmatico, mientras que el estudio de todas
estas relaciones constituye la Semidtica, en éste caso, aplicada a los productos
(Mondragoén, 2002).

De acuerdo a Burdek, el Disefio corresponde a una disciplina que no solamente
tiene como responsabilidad la configuracién del entorno objetual, sino que ademas
cumple una funcién comunicativa (Burdek, 1994). Es en este aspecto donde la semidtica
como vision general, y la semantica como su aplicacion concreta al desarrollo de
productos tuvo un aporte destacado para el crecimiento del incipiente planteamiento
tedrico del Disefio, y desde donde presumiblemente emergen enfoques como el
emocional.

Dell’Era & Verganti (2007) sefalan como la teoria mas aceptada sobre semidtica, la
clasica vision de Charles Sanders Peirce (1935) quien afirma que los mensajes y por lo
tanto, los significados, son creados por signos (indices, simbolos e iconos). Peirce establece
que un signo no es una cosa o un objeto en si mismo, sino que en realidad corresponde a
una relacion y lo define como algo que estd para alguien, por algo, en algun aspecto o
capacidad. De acuerdo a Dell’Era y Verganti (2007) esta misma teoria de la semidtica se
puede aplicar a los productos y en este caso el conjunto de sefales pueden ser utilizadas
para que un producto comunique significados, para que un producto “hable”.

1.2.1. El aporte de Krippendorff y Butter.

Krippendorff & Butter quienes fueron pioneros en el uso del término semdntica
del producto, una evolucion del previo concepto del lenguaje del producto, la definieron
como:

El estudio de las cualidades simbdlicas de las formas hechas por el hombre en
el contexto cognitivo y social de su uso y la aplicacion de los conocimientos

adquiridos a los objetos de disefio industrial (Krippendorff & Butter, 1984, p.4).
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Sefalando también que la semantica del producto no es un nuevo estilo de
disefio ni un pase para interferir en la que privacidad de los usuarios individuales, ni
tampoco un nuevo funcionalismo justificado mediante argumentos psicoldgicos y
lingUisticos, sino que corresponde a un estudio serio y directo del significado que emerge
de la interaccién de las personas con los objetos.

SEMANTICA DEL
PRODUCTO
_A L 3
INFORMA CREA SENTIDO
FORMA SIGNIFICADO
DISENADOR USUARIO

CREA | TTTT°TR { """ ity i ACTUA SOBRE

ARTEFACTO

Figura 6. La relacidon entre el disefiador y el usuario en la creacién del significado del producto segtn

Krippendorff. Fuente Press & Cooper (2009, pp.157), redibujado por el autor.

Vale la pena destacar que aun cuando los aspectos semiéticos y semanticos del
Disefio de Productos han sido sujeto de un amplio cuerpo de investigacién, llevandolos a
analisis de gran complejidad, los mismos Krippendorff y Butter sefialan que se debe
considerar la semantica como el estudio de los significados en un sentido muy amplio, y
no debe ser necesariamente asimilada con la semantica como parte del estudio rigido de
la semidtica (Krippendorff & Butter, 2007). La sobre racionalizacién de los problemas del
Disefio propia de la teoria de la disciplina constituye un problema constante que resta
seriedad a los intentos de desarrollos metodolégicos pues no debe olvidarse que el
Disefio es en si mismo una disciplina eminentemente practica. Si bien el desarrollo tedrico
es imprescindible para la evolucion y mejora de ésta practica, si en el campo del Disefio
no resulta posible la aplicacion real en el ejercicio profesional, la teoria es deficiente o
incompleta al ser incapaz de generar métodos que permitan su integracion al trabajo de
los disefiadores en el desarrollo de productos.

Los aportes de ambos autores y en particular de Krippendorff han practicamente
definido el campo de la semantica de los productos a través de diversos planteamientos,
algunos de los cuales se revisardn brevemente a continuacion:

1.2.1.1. Los canales de influencia del uso de los productos.

De acuerdo a Krippendorff & Butter (2007) los significados relevantes de los
productos disefiados pueden ser comunicados a través de cuatro canales simbdlicos, sin
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embargo no todos ellos corresponden realmente a la materia de estudio y analisis de la
semantica de los productos.

Dispositivos de informacién como pantallas, parlantes, y sefiales méviles. Segun
los autores la informacién asi mostrada estéa relacionada con fenémenos mas bien
ajenos a la forma del objeto, por lo tanto queda fuera del dominio de la
semantica de productos. No obstante el disefio mismo de la informacién podria
enmarcarse en el area del disefio a nivel grafico, multimedia o comunicacional.

Elementos graficos y marcas bidimensionales. Este tipo de informacién incluye
etiquetas, codigos de color, instrucciones escritas que estdn adheridas a la
superficie del objeto de forma inalterable. Esta informacion no esta integrada al
objeto propiamente tal, y sus significados pueden divergir de la semantica propia
del producto, Letras, nUmeros o iconos tipificados previamente poseen sus
propios dominios semanticos y pueden ser estudiados fuera del ambito de la
semantica del producto.

La forma del producto, su contorno y texturas. En este caso efectivamente se esta
frente a aquello que revela al objeto mismo. Cémo debe ser usado, quienes
deben usarlo, en qué contextos. Aunque las texturas puedan asemejarse a los
elementos graficos del punto anterior tienen un sentido de pertenencia real
producto y no pueden ser comprendidas por el usuario sin la presencia del
producto. Los significados simbolicos de las formas y texturas son el tema
caracteristico y propio de la semantica del producto.

Indicaciones de los estados internos del producto. Estos muestran las condiciones
operativas particulares del objeto mientras se usa. Corresponden a indicacionesy
pueden ser diales y botones, o elementos graficos como marcadores y tacdmetros,
luces indicadoras, etc. Estas indicaciones dan al usuario una idea de cémo el
producto estad trabajando, dotando al producto de una capacidad comunicativa
en lo funcional. Los disefiadores deben decidir cuanta informacién entregar para
ayudar a comprender el producto. La semdantica de productos estd muy
relacionada con la informacién logica provista para comprender el
funcionamiento interno de los productos.

1.2.1.2. Cuatro errores semanticos en el Diseiio.

Para los autores existen algunos errores que se cometen habitualmente en el

proceso de configuracion de los productos y que conspiran contra la comprensién de sus
significados. Estos errores quedan sintetizados en cuatro aspectos claves (Krippendorff &
Butter, 2007; Krippendorff, 2006):
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Conformacién de productos de forma indistinguible o no identificable por el
usuario. Muchas veces estos errores son cometidos con objetos que deben servir
en situaciones de emergencia como extintores o alarmas. Si un producto no ha
sido configurado adecuadamente dependera de la publicidad, sus camparas de
marketing y las politicas del fabricante hacia el producto, es decir factores
totalmente ajenos a la semantica misma del objeto. Este tema influye de forma



directa en la facilidad de uso de los productos y a raiz de ello en la satisfaccion
que los usuarios experimenten con ellos.

La inhabilidad del usuario de manipular el producto de la forma deseada. Esto de
acuerdo a los autores tiene relacién con aspectos propios de la ergonomia de los
productos (ver también el capitulo 3 y los aportes de Norman (1998, 2005) para
mayor detalle al respecto):

La diferenciacién tactil o visual de las partes que conforman el producto.
Permitiendo asi la manipulaciéon de algunas y evitando el contacto con
otras, como por ejemplo partes peligrosas o no desarrolladas para
interactuar con el usuario, ya sea tactil o visualmente.

La ordenaciéon espacial de los componentes, movimientos y controles,
debe ser légica en términos del modelo mental que el usuario hace del
objeto.

La indicacién de los estados internos del objeto. En relacién directa con los
canales de influencia de los productos ya seialado, los autores plantean
que estos dispositivos deben ubicarse en lugares faciles de leer y deben ser
los necesarios para apoyar la manipulacién exitosa del producto. El disefio
debe apoyarse en y no ir en contra de convenciones ya existentes por
ejemplo la lectura debe realizarse de izquierda a derecha y el giro a favor
del reloj.

Impedir el usuario explorar la naturaleza del producto, mejorar sus operaciones o
encontrar nuevas aplicaciones sin ayuda externa. El ejemplo mas claro de esto es
la arquitectura formal de los ordenadores, la cual es notoriamente misteriosa para
el usuario comun. Para Krippendorff y Butter, los disefladores pueden superar
este error estimulando la curiosidad, y fomentando la exploracién inofensiva.

La incapacidad de los productos para encajar en los entornos simbdlicos en los
cuales se utilizan. La interpretacion de los objetos estad supeditada a las cualidades
simbdlicas de otros objetos que los rodean o interactian con ellos. Los productos
quedan obsoletos no solamente por su incapacidad de compararse
tecnolégicamente con otros mas actuales sino a menudo por su significado, el que
deja de encajar correctamente en los aspectos sociales, culturales y emocionales.

1.2.1.3. El contexto y la experiencia

Krippendorff (2006), considera de forma pionera, que el enfoque de la

perspectiva semantica del disefio esta centrado en las personas, lo que contrasta con el
enfoque centrado la tecnologia de la ingenieria y el funcionalismo, y sefiala que “todas
las formas hechas por el hombre tienen historias socioculturales, arquetipos existentes
elaborados, estdn cargadas con significados sociales que las ubican en un contexto
simbdlico de utilizacion”. Otorgando con ello importancia al contexto de los productos y
al intérprete, en particular al usuario, que también posee un contexto que determina su
forma de interpretar los significados de los artefactos.
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Krippendorff y Butter (1984, 2007) respecto a este tema sugieren cuatro pilares

conceptuales que soportan este enfoque centrado en las personas:
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La Comprensién de segundo nivel. Cuando el disefio se enmarca en un desarrollo
puramente tecnolégico su lenguaje puede ser comprendido solamente por los
desarrolladores, sin tener en cuenta los aspectos necesarios para que sea
interpretado por los demas usuarios. A la inversa, el disefio centrado en las
personas debe desarrollar un lenguaje de caracter mas universal, que pueda ser
comprendido por todos los agentes involucrados en el desarrollo y posterior
utilizacién de un producto. El lenguaje comunicativo del producto debe
garantizar que el mismo disefio puede ser experimentado de forma diferente.
Para los autores “es necesario que los disefiadores que se centran en las personas
no universalicen sus propias concepciones de cémo las cosas deben verse o
funcionar”. Comprender cdémo los demas experimentan el entorno objetual
requiere de escuchar sus experiencias y reconocer su comprension como legitima,
no inferior o errada, aun cuando sea radicalmente distinta de la propia. Esto que
los autores denominan comprension de segundo nivel no esta presente en el
disefio que genera maquinaria compleja con tecnologia incomprensible, sino en
los productos que se han desarrollado para mostrar facilidad de comprension, uso
e interaccion.

Los Significados. Para que los disefiadores puedan generar productos que seran
utilizados por otras personas deben también ser capaces de que estos productos
se vuelvan significativos para los demds. Los autores prefieren el término
significado a experiencia como el concepto que define como los demas ven,
sienten, describen, interactuan en diferentes formas y como se relacionan con los
productos. En su trabajo “The Semantic Turn. A new foundation for Design”
(Krippendorff, 2006) propone un enfoque mas completo de los significados,
afirmando que no pueden ser separados de como las personas interactian con la
tecnologia y de lo que la cultura interpreta como significativo. Krippendorff
plantea aqui cuatro teorias del significado para el disefio de objetos:

Teoria del significado de los objetos en el uso. Sefiala cobmo los usuarios
individuales entienden sus artefactos ya que interactian con ellos en sus
propios términos y por sus propias razones.

Teoria del significado de los objetos en el lenguaje. Establece que los
artefactos también surgen en el discurso diario, en las conversaciones
entre las personas. Establece ademas que el propietario de los objetos
puede atribuirles personalidades, determinadas caracteristicas técnicas y
decidir sobre su destino.

Teoria del significado en la génesis o ciclo de vida de los objetos.
Reconoce que los artefactos tiene numerosas transformaciones de
significado desde su concepcién, pasando por su compra, uso, hasta su
retiro, y en este proceso deben interactuar con muchos agentes los cuales
también pueden asignarles significados variables.



Teoria del significado por la ecologia de los objetos. Plantea como todos
los tipos de artefactos interactiian con algun otro, afectando por ende su
significado. A diferencia de las teorias ecologicas de organismos vivientes,
los artefactos no son agentes, sin embargo la ecologia de los artefactos se
relaciona con como las poblaciones de agentes y actores experimentan e
interpretan los artefactos en relacién con otros (en investigaciones
relacionadas mas recientes Jodi Forlizzi (2007a, 2007b) propone una nueva
y diferente teoria sobre la ecologia, considerando los productos como
parte de ecosistemas interrelacionados).
Las Redes, Grupos de interés, Actores y Agentes. Aunque en las reflexiones
propias del Disefio se suele hablar de “el” usuario, la realidad es que los usuarios
son en extremo diversos en intereses, en conocimiento sobre los artefactos, en
habilidades al usarlos, etc. Ademas, no pueden considerarse como seres aislados
en la toma de decisiones. Los disefadores deben tratar con clientes que
representan una empresa o corporacion, y un grupo objetivo de usuarios, todos
ellos representan grupos de toma de decisiones. Deben considerarse también
agencias de gobierno que regulan procesos ambientales, de exportacién e
importacion, suministradores de material, recicladores, activistas ecolégicos, y un
largo etcétera. Estos grupos de personas tienen conocimiento y capacidad para
intervenir en el proceso de Disefio y son denominados por los autores como una
red de grupos de interés y agentes, constituyendo una perspectiva sobre “los”
usuarios que los disefiadores deben considerar.
Las Interfaces. Las personas experimentan los artefactos cuando interactian con
ellos (Forlizzi & Battarbee, 2004; Krippendorff, 2006; Mugge, 2007). Al crear
productos para las personas se hace imprescindible que el disefiador vea mas alla
de la simple forma del producto, y sea capaz de establecer secuencias de acciones
y respuestas al momento en que sujeto y objeto se relacionen y, en un siguiente
paso, sea capaz de relacionar estas acciones y respuestas con experiencias
deseables. La forma del artefacto es secundaria cuando se desarrollan interfaces.

Krippendorff (2006) establece tres fases en la experiencia de interaccién
con la interfaz de los artefactos:

Reconocimiento, primera aproximacién, que involucra entender el objeto,
diferenciar sus partes, pueden surgir interpretaciones equivocadas de los
significados del objeto si las expectativas del usuario no son acogidas por
el producto.

Exploracién, fase que continda al reconocimiento. Dura mientras el
usuario intenta hallar las maneras de usar y manipular el aparato. Si la
fase de exploracion genera expectativas sobre las formas del objeto y lo
familiares o faciles de comprender que estas sean, la fase de exploracién
lo hace con expectativas sobre el orden de los movimientos, su sentido,
nivel de fuerza, etc. que deben realizarse para que el producto actie de
modo deseable.

Confianza, corresponde a la etapa en que la interfaz es dominada y se
puede proceder de forma natural con el artefacto. En esta etapa, si la
interfaz ha sido correctamente desarrollada deja de ser notada y pasa a
segundo plano, surgiendo la facilidad de uso, la experiencia grata del
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dominio del producto como su consecuencia, por ejemplo, al aprender a
conducir y posteriormente dominar un coche o una motocicleta.

1.2.2. De la semantica a la forma.

El Disefo, que tiene como caracteristica ser un proceso divergente en sus etapas
iniciales, donde busca ampliar sus horizontes y explorar alternativas diversas para la
generacién de productos, es también convergente, en sus etapas finales, cuando necesita
obviar los caminos no escogidos y avanzar en la direccion definida hasta el desarrollo
pleno de las ideas y su materializacién en un producto. Por ello y dada la mencionada
naturaleza practica de la disciplina del Disefio y la consiguiente necesidad de aplicar los
aportes teédricos al ejercicio profesional han surgido algunos modelos basados en el
aporte de la semantica y el lenguaje de los productos que buscan no solo analizar
productos y situaciones existentes, sino aportar de forma concreta en la construccion de
nuevos productos.

Por ejemplo el modelo VPI, o de Identidad Visual del Producto (Warell, Fjellner, &
Stridsman-Dahlstrém, 2006) plantea la interpretacién de los significados del producto
(identidad) basada en la percepcién de las referencias visuales incorporadas en la forma
de éste. El estudio y generacién de una base de datos de referencias visuales y sus
correspondientes interpretaciones puede entonces generar una relaciéon entre el mensaje
que se desea emitir y las caracteristicas visuales de los nuevos productos que se disefien.
Se presenta entonces la identidad del producto como un fenémeno de construcciéon del
significado definiendo tres modos para ello:

= El reconocimiento, corresponde a la identificacion de la naturaleza del producto a
través de la similitud visual con situaciones previamente experimentadas. El
reconocimiento ademas requiere de la presencia de signos iconicos que funcionen
a través de la semejanza visual. El reconocimiento puede ser considerado como la
forma mas "segura" de identificacién proveyendo una modalidad confiable de
comunicar significados en cualquier mercado.

= La comprension, se refiere al entendimiento del producto y sus caracteristicas
especificas presentadas por elementos formales visuales. A través de la
comprension se perciben caracteristicas como la calidad del producto, el producto
describe su operacién, expresa sus propiedades, y motiva ciertos tipos de acciéon o
de no-accién. En la comprension del signo la relacién entre significante y
significado es arbitraria pues puede ser subjetiva o dictada por una convencién
social o un habito. Comprender los simbolos requiere de un marco de referenciay
el significado puede diferir entre diferentes usuarios y diferentes grupos
objetivos, Por ejemplo un coche robusto y de gran tamafio puede tener para
algunos una connotacion o seguridad y de poder, mientras que para otros puede
ser un simbolo de un uso no sostenible de recursos y de poca economia. Respecto
a esto Oxman (2002) plantea el concepto de ambigtiedad de /a forma, es decir, la
condicion por la cual el contenido sintactico y semantico de la forma puede ser
comprendido e interpretado de diversas maneras.

» La asociaciéon, que aporta interpretaciones y asigna connotaciones de valor a
través de la relacion con referencias conocidas desde experiencias previas y a
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menudo es influenciada por las estrategias comunicacionales de las marcas. Tiene

gue ver con la comunicacion de la identidad relacionada, valores, origen, legado y

trabaja Unicamente a través de signos simbdlicos. Este modo de identificacion es

dependiente de un proceso subjetivo y condicionado socio-culturalmente de
decodificacién. La identificacion asociativa el significado interpretado desde dos
perspectivas: El fabricante quien utiliza el producto para exhibir valores de marca

y incorporar mensajes publicitarios, y el usuario que recibe y comunica valores

personales y preferencias a través del uso o propiedad del producto. Los autores

afirman, apoyandose en una abundante evidencia académica al respecto que los
compradores escogen mayormente productos basados en los valores que ellos
representan, utilizando la imagen del producto para reflejar su personalidad.

(Govers & Mugge, 2004; Govers, 2004b; Jordan, 2000a; Van Erp, 2008).

Las tres etapas se relacionan entonces con las diferentes tipologias de los signos
semioticos. Para los autores del modelo VPI, tanto fabricantes como usuarios se
comunican a través del producto. Todos forman parte de una producciéon y negociacién
de mensaje de identidad a través del disefio y esta identidad puede tener varios
objetivos:

» |dentificar el tipo de objeto, es decir, gué es el producto, a través de su funcion,
uso, propodsito, marca.

» |dentificar caracteristicas del producto, es decir, cdmo es el producto, a través de
propiedades, performance, modo de uso.

= Identificar el valor del producto, es decir, qué es /o que el producto establece,
origen, legado, mensaje y valores de la marca.

El aporte de estos autores permite proyectar cémo los productores y los
consumidores pueden crean identidades significativas y referencias comprensibles a
través de la forma visual del producto.

Otro modelo de aplicacién practica de la teoria semantica es el propuesto por Toni-
Matti Karjalainen y colegas (Karjalainen & Snelders, 2010; Karjalainen, 2005) denominado
Mapeo semdntico del proceso de Disefio. De acuerdo al autor las cualidades semanticas
del producto son criticas en relaciéon a la estrategia comunicacional en la mayoria de las
categorias de productos. La atenciéon debe ser puesta en el proceso de transformacién
semantica dentro del cual la descripcion cualitativa del producto y los requerimientos
técnicos son desarrollados en manifestaciones fisicas de disefio. (en un proceso
denominado Semantizacion).

El autor sostiene que a través del andlisis de las funciones semanticas y practicas del
producto es posible determinar el cardcter del producto, y solamente una vez que el
caracter del producto ha sido identificado es posible desarrollar una manifestacién fisica
de dicho caracter y producto. La duda surge respecto de como los disefadores pueden
evaluar los efectos de ciertos elementos de disefio respecto a la interpretacion de los
usuarios. Muchos elementos son coherentemente interpretados por la mayoria de los
usuarios, por lo tanto involucran un desarrollo total de caracteristicas fisicas de los
productos, mientras que otros elementos que son mas o menos arbitrarios y pueden ser
malinterpretados, solo permiten el desarrollo de caracteristicas parciales.
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La acciéon de codificar intencionalmente significados en elementos fisicos de
disefio en los productos y por lo tanto realizar esta transformacion semantica, tiene lugar
dentro del proceso de disefio. De acuerdo a Karjalainen las principales fases de este
proceso que puede ser llamado materializacién, realizacion del disefio, o creacién visual
de la forma, son usualmente:

elementos explicitos elementos individuales significados universales
elementos implicitos disefio gestalt significados especificos

referencias: simbolicas, iconicas, indexadas

CARACTER
DEL PRODUCTO

descripciones cualitativas

descripcion identificacion, exhortacion expresion

Figura 7. Los principales niveles de analisis de los productos. Basado en Karjalainen (2005), traducido y

redibujado por el autor.

* La definicién del caracter basico del producto, realizado en las etapas tempranas
del proceso de disefio. Este caracter inicial es establecido a través de /imdgenes
verbales. Es la definicion y desarrollo del concepto y el estado emotivo deseado
para conectar con el caracter de producto, el método de los moodboards o
collages conceptuales puede ser Util en los primeros esfuerzos de creacién de la
forma.

» Después de estas imagenes verbales y moodboards se utilizan varios métodos para
producir las primeras manifestaciones fisicas del caracter del producto. Los
primeros conceptos son plasmados usualmente en bocetos rapidos, pero también
el prototipado rapido y el modelado 3D son opciones de uso frecuente.

» El proceso de conceptualizacidon envuelve las ideas del disefiador de los aspectos
semanticos que el producto debe incorporar en orden de provocar las
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asociaciones deseadas. Ademas de considerar cuales son los atributos deseados,
los atributos del producto que no son deseados deben considerarse. Esto esta de
acuerdo con (Butter, 1989). Segun el autor, el proceso de creacién referencias
semanticas, involucra entre otros, dos importantes pasos: La generacién de los
atributos deseados que expresen el rendimiento de las caracteristicas semanticas
proyectadas de los productos, debe ir acompafada de la generaciéon de los
atributos no deseables que expresen las caracteristicas semanticas que deben ser
evitadas. El autor sefiala que a través de esta polarizacién, el caracter del
producto puede ser sustancialmente afinado, y su definicion volverse mas sencilla.

El proceso por el cual, a partir del alcance del enfoque semantico y de las propiedades
estéticas de los productos surge la usabilidad, el disefio centrado en el usuario (ver
capitulo 3 para mayores detalles) y posteriormente la perspectiva emocional, es
aparentemente una evolucidon natural, similar al paso, en el marco mas general de la
disciplina del Disefio, desde las funciones exclusivamente practicas hacia las indicativas o
simbdlicas. Esta perspectiva emocional redefine algunos conceptos y analiza ya no sélo el
significado comunicativo de los productos, sino el efecto de este significado en las
personas, asignando propiedades a los productos tales como identidad, caracter o
personalidad y reconociendo abiertamente la vinculacion emotiva mas allda de la
intelectual o meramente visual con los objetos y las posesiones materiales.

Practicamente nadie pondrd en duda que la musica, un estimulo externo auditivo, es
capaz de despertar emociones en las personas, muchas veces profundas, e intensas, como
la euforia o la tristeza, manifestadas en sonrisas y llantos, sin embargo cuando se trata de
los productos cotidianos, los objetos con los que se convive dia a dia el asunto no
convence en seguida a todas las personas. Comprendido el proceso intelectual de
vinculacién con los productos surge la necesidad de analizar la relacién emocional. Si bien
toda persona puede actuar como intérprete a nivel semantico, pues es precisamente el
intérprete el que otorga los significados, cuando se pretende analizar la emocién se hace
necesario saber qué ocurre en las personas, cual es el proceso que desencadena la
emocién en la interaccion sujeto-objeto, para llegar a comprender adecuadamente ese
siguiente nivel en que los objetos se comunican con las personas.

Por otra parte, aunque en sus origenes y en sus definiciones la semantica y el
lenguaje de los productos aluden a las cualidades estéticas de los productos, en particular
las visuales y las tactiles como aquellas susceptibles de ser interpretadas semanticamente,
la realidad es que la experiencia de la interacciéon con los productos abarca mucho mas
que los aspectos visuales y tactiles y que junto a la necesaria inclusiéon de la informacion
captada por los demas sentidos, existen también una serie de factores intangibles que
forman parte de dicha experiencia y que de alguna manera son captados por las personas
en su relacién con el entorno objetual.

Asi, el enfoque puramente semantico, aunque constituye un enorme avance
respecto a la vision Unicamente funcional, parece insuficiente para conocer y analizar
todos los procesos que los objetos provocan en los usuarios y comprender la relacion
entre estos en profundidad.

| 71



72 | Percepcion y Emocion en el Disefio de Productos.



2. Experiencia, Sensacion, Percepcion y Emocion.

“La mente es un lugar en si misma,

y por si misma puede hacer

un cielo del infierno y un infierno del cielo”.
John Milton

Para que disefladores, empresarios, usuarios, clientes y todos los agentes
involucrados en el proceso del Disefio lleguen a configurar exitosamente un producto
debe existir ciertos aspectos comunes que permitan fundir las visiones técnicas, artisticas,
comerciales, intelectuales, etc., que pueda tener cada uno de ellos debido a su formacion,
cultura o idiosincrasia. Este aspecto comun y propio de todos los seres humanos, se
relaciona con las maneras en que las personas sienten, perciben y responden, no
solamente a los productos, sino a todo su entorno, sea éste natural o artificial, y como
esas sensaciones, percepciones y reacciones relativamente comunes a toda la especie
humana permiten que exista un entendimiento, también comun, del entorno (y los
objetos), y que por ende puede ser compartido y comprendido por todos.

En los términos revisados en el capitulo previo esto se traduce en averiguar cudl es
la relacion existente entre las sensaciones y los significados. Los estimulos sensoriales que
el cuerpo humano percibe de forma natural carecen de significado y sentido por si
mismos, pero cuando son traducidos por el sistema nervioso central se les otorga un
significado a estos estimulos. Asi, el estimulo sensorial es la cara concreta del signo que
en el proceso de la comunicacién es trasmitido por el medio y percibido por los sentidos
(Klinkenberg, 2006).

El presente capitulo, luego de realizar una breve y casi obligatoria revisién de la
concepcion filosofica de la experiencia de la percepcion, pasa a revisar cudles son los
procesos fisioldgicos y psicofisicos por los cuales los seres humanos pueden sentir, percibir
y responder a su entorno, y a la vez intenta esclarecer las diferencias entre los términos
sensacion y percepcion, los que junto a otros como sentimientos son a menudo utilizados
en el lenguaje cotidiano como vocablos intercambiables. ;De qué habla realmente una
persona cuando afirma que “tiene la sensacién” de que sucede algo, o cuando dice que
"percibe” tal o cual evento? ;A qué apunta cuando sostiene que “tiene la impresion” de
algo o que “siente” determinada cosa? ;Son realmente intercambiables estos términos?.

Por otra parte entre las respuestas que se generan por parte del organismo se
encuentran los sentimientos y las emociones, que también seran analizados en términos
fisiolégicos para alcanzar una mayor comprensién de su naturaleza y por ende de sus
aplicaciones en el Disefio.
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2.1. La Experiencia de la percepcion.

Aun cuando el enfoque del presente capitulo es mayormente hacia los aspectos
fisiologicos, resulta inviable hablar de la percepcién sin considerar al menos brevemente
la amplia cantidad de literatura que ha analizado el tema desde una perspectiva
filoséfica, y mencionar los aportes al respecto de personajes clave en la historia del
pensamiento moderno como los representantes de la filosofia empirica David Hume
(Hume, 2004), y John Locke (Locke, 1999), o el racionalista por excelencia René Descartes
(Descartes, 1977) y sus aportes entre los siglos XVII 'y XVIII.

Estos enfoques apuntan mayormente a esclarecer el papel de la percepcién y los
sentidos en su relacién con el conocimiento humano.

= Para el racionalismo el conocimiento surge de la razén. Los sentidos, y por ende la
percepcién, no es responsable de la adquisicién del entendimiento. Para Descartes
la percepcién engafia y es facilmente engafiada, por ello no es una fuente fiable
de informacién. A través de la duda metédica hacia la informaciéon que proviene
de los sentidos surge la reflexion que puede llevar al conocimiento, asumiendo
que la Unica certeza es la propia existencia (el conocido pienso, /uego existo) y
que incluso las demas personas y la realidad toda son en realidad deducciones de
la propia percepcién y por tanto, sujetos de duda (Descartes, 1977). La percepcion
por lo tanto no resulta una herramienta fiable para la obtencién de conocimiento
y la comprensién del entorno.

= Para el empirismo la percepcién lograda a través del conjunto de los sentidos es la
que genera la experiencia sensibley lleva al conocimiento del mundo exterior que
es donde se encuentra la informacién. No existe una intuicion puramente
intelectual, interna, aun cuando si se reconoce una percepcion interna, que lleva a
la conciencia y analisis de la propia existencia. Se hace un fuerte énfasis en la
experiencia humana y cdmo ésta surge de la percepcién real y directa. Los
pensamientos, la experiencia de recordar intelectualmente por ejemplo, que a
veces puede ser capaz de generar actividad sensorial, no resulta comparable a la
real. Una persona que piensa en estar enojada no siente igual que cuando
efectivamente lo estd, una descripcién vivida de un paisaje es incapaz de igualar
la percepcion de los sentidos del paisaje real: “El mas vivido de los pensamientos
es inferior, incluso a la sensacion mas apagada” (Hume, 2004). Hume también
distingue entre pensamientos/ideas y lo que denomina impresiones, en el primer
caso se refiere a las percepciones mas débiles de las que se puede tener
conciencia, y en el segundo a las percepciones mas vividas e intensas, como ver u
oir, pero también a amar u odiar: “Las impresiones son todas nuestras
sensaciones, pasiones y emociones cuando hacen su primera aparicion en el
alma”(Hume, 2004).

Para la disciplina del Disefio de productos, y en particular desde un enfoque
emocional, la vision empirica de la percepcion es la Unica plausible y que puede servir
como precedente a una vision propia surgida desde el Disefio. La importancia asignada a
los sentidos, y en especial a la experiencia se refleja de forma directa en los
planteamientos fundamentales de esta corriente del Disefio como se vera a lo largo de
ésta tesis. Desde wuna perspectiva integradora como el actual constructivismo
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epistemoldgico, la experiencia de la percepcion tan propia del empirismo puede volverse
tan indudable como la razén y la existencia propia del racionalismo en la medida que la
memoria de la experiencia varia y modifica los recuerdos volviéndolos una mezcla entre
razén, experiencia, realidad y construccion posterior. Sin duda aqui la percepcién
también es poco fiable y es modificada, pero sirve como iniciador de un proceso
intelectual que otorga significado a la experiencia y permite rescatarla posteriormente.
De acuerdo a Gerald Edelman cada experiencia de percepcién es en cierta medida un acto
de creacién, mientras que cada acto de memoria es en cierta medida un acto de
imaginacion (Edelman, 1989).

En el conocido pasaje sobre las magdalenas de la novela de principios del siglo XX
“A la Busqueda del Tiempo Perdido” de Marcel Proust (Proust, 2010) el autor reflexiona
sobre como los sentidos, en especial el olfato y el gusto, son capaces de recrear las
experiencias, a veces muy vividamente, aunque dicha experiencia no permanezca igual,
haya cambiado al almacenarse de forma inconsciente, y aunque nacida originalmente
desde la realidad empirica se haya convertido en otra cosa, racional, emocional y cierta al
mismo tiempo:

(...) me llevé a los labios unas cucharadas de té en el que habia echado un
trozo de magdalena. Pero en el mismo instante en que aquel trago, con las migas
del bollo, tocé mi paladar, me estremeci, fija mi atenciéon en algo extraordinario
gue ocurria en mi interior. Un placer delicioso me invadié, me aisl6, sin nocién de
lo que lo causaba (...) Dejé de sentirme mediocre, contingente y mortal. ¢De
dénde podria venirme aquella alegria tan fuerte? Me daba cuenta de que iba
unida al sabor del té y del bollo, pero le excedia en mucho, y no debia de ser de la
misma naturaleza. ;De dénde venia y qué significaba? ;Coémo llegar a
aprehenderlo? Bebo un segundo trago, que no me dice mas que el primero; luego
un tercero, que ya me dice un poco menos. Ya es hora de pararse, parece que la
virtud del brebaje va aminorandose. Ya se ve claro que la verdad que yo busco no
esta en él, sino en mi...

... Y de pronto el recuerdo surge. Ese sabor es el que tenia el pedazo de
magdalena que mi tia Leoncia me ofrecia, después de mojado en su infusién de té
o de tilo, los domingos por la mafiana en Combray (...) cuando iba a darle los
buenos dias a su cuarto. Ver la magdalena no me habia recordado nada (...) su
imagen se habia separado de aquellos dias de Combray para enlazarse a otros
mas recientes; jquiza porque de esos recuerdos por tanto tiempo abandonados
fuera de la memoria no sobrevive nada y todo se va desagregando! (...) Pero
cuando nada subsiste ya de un pasado antiguo, cuando han muerto los seres y se
han derrumbado las cosas, solos, mas fragiles, mas vivos, mas inmateriales, mas,
persistentes y mas fieles que nunca, el olor y el sabor perduran mucho mas, y
recuerdan, y aguardan, y esperan, sobre las ruinas de todo, y soportan sin

doblegarse en su impalpable gotita el edificio enorme del recuerdo....
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... asi ahora todas las flores de nuestro jardin y las del parque del sefor
Swann y las ninfas del Vivonne y las buenas gentes del pueblo y sus viviendas
chiquitas y la iglesia y Combray entero y sus alrededores, todo eso, pueblo y
jardines, que va tomando forma y consistencia, sale de mi taza de té.” (Proust,
2010)

En planteamientos constructivistas mas recientes, el renombrado biélogo chileno
Francisco Varela, junto a sus colegas Evan Thomson y Eleanor Rosch, todos investigadores
del area de las neurociencias y ciencias del conocimiento, en su libro “De cuerpo
presente” (Varela et al., 1992) afirman que no existe posibilidad de existir sin la
experiencia, la que constituye una constante en la existencia humana. Para apoyar dicha
afirmacion los autores citan en su texto al propio David Hume:

Cuando penetro intimamente en lo que denomino yo mismo, siempre
tropiezo con una u otra percepcion particular, de calor o de frio, de sol o de
sombra, de amor o de odio, de dolor o de placer. Nunca me sorprendo a mi
mismo en un momento dado sin una percepciéon, y nunca puedo observar nada

excepto la percepcion.

Coincidentemente Humberto Maturana, en colaboracién con el mismo Varela
menciona que resulta imposible elaborar descripciones “objetivas” del proceso del
conocimiento pues no resulta posible “eliminarse a uno mismo” de éste al momento de
establecer teorias al respecto y por lo tanto, de alguna manera es siempre subjetivo
(Maturana & Varela, 2003). Ademas Varela y colegas mencionan que las experiencias de
percepcidn no son permanentes. Existe una impermanencia gruesa, que todas las
personas pueden notar, ejemplificada en las hojas que caen, en el envejecimiento de
hombres y lugares, y también una impermanencia personal, propia de la actividad de la
mente. En todo instante surgen experiencias perceptuales y luego desaparecen o mutan,
del mismo modo que se suele decir que nunca se bebe del mismo rio. Ademas es el mismo
individuo, el experimentador de la percepcion, el que cambia constantemente, y por ello
la recepcién de la experiencia sensorial nunca es la misma (Varela et al., 1992).

Los mismos autores se apoyan en el planteamiento conocido como los cinco
agregados, proveniente de la religién budista para explicar la concepcion de la
experiencia de la comprension del yo en el ser humano, que bajo ésta idea esta
conformado por:

* Forma y Cuerpo, especialmente importantes para comprender la percepcién, la
sensacion y la emocién. Aqui se esta hablando de los 6rganos sensoriales, y los
objetos de percepcién de cada uno de estos 6rganos (ojo y objetos visibles, oido y
sonidos, olfato y aromas, etc.). Se habla de seis 6érganos ya que el pensamiento es
considerado un sentido, el que es percibido por el érgano mental.

» Sentimientos y Sensaciones. Cada experiencia puede ser percibida como grata,
ingrata o neutral, y puede ser adjudicada a una percepcion mental o corporal. El
ser humano busca sin cesar obtener placer y evitar el dolor.
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= Percepciones (discernimiento, impulsos) y memoria. Se mencionan tres impulsos
basicos, la pasion/deseo hacia el entorno deseable (bajo este tipo de analisis se
refiere a objetos ya sean fisicos o mentales), la agresién/furia hacia lo indeseable y
la ilusién/ignorancia hacia los objetos neutros. La idea, que resulta clave para la
disciplina del Disefio, es que las personas disciernen y clasifican su entorno, aun
en el primer momento de la relacién sujeto-objeto, como deseable, indeseable o
irrelevante.

= Estados Mentales. Cada objeto percibido es de alguna forma representado de
forma subjetiva por cada individuo, a través de una imagen, una concepcién
global.

= Conciencia. Este agregado contiene a todos los demas. Siempre existe una
percepcién dual de la experiencia, es decir estan presentes el experimentador y el
objeto experimentado, y la relacién que une a ambos, tal como un usuario, el
producto y el vinculo entre ellos.

= Cinco factores mentales estan siempre presentes: contacto entre la mente y su
objeto, una sensacion especifica de placer displacer o neutralidad, un
discernimiento del objeto, una intencién hacia el objeto y una atencion al objeto
(Varela et al., 1992).

Si bien esta vision busca ahondar mucho mas profundamente en el ser humano,
su conciencia y su existencia que cualquier planteamiento surgido de la disciplina del
Disefio, no por ello deja de ser aplicable a la interpretacién que en el marco del Disefio se
debe establecer para la experiencia humana en relacién con los objetos (una cosa es sin
duda un objeto fisico, sin embargo un producto puede considerarse también un objeto
mental), que proviene de la interaccion y que se obtiene igualmente a través de la
percepcién y los sentidos.

2.2. Sensacion, Percepcion y Respuesta.
2.2.1. El proceso de la percepcion.

La siguiente cita del neurocientifico David Eagleman, proveniente de su reciente
libro “Incégnito, Las vidas secretas del cerebro” (2013) sirve a modo de introduccién al
proceso perceptivo humano:

El lanzamiento de Ryan sale del monticulo y cruza la base meta, que esta a
una distancia de 27,4 metros, en cuatro décimas de segundo. Eso da tiempo
suficiente a que las sefales luminosas de la pelota de béisbol lleguen al ojo del
bateador, recorran el circuito de la retina, activen la sucesién de células que hay a
lo largo de las intrincadas autopistas del sistema visual de la parte posterior de la
cabeza, crucen ingentes territorios hasta las zonas motoras, y modifiquen la
contraccion de los musculos que mueven el bate.

De manera asombrosa, toda esta secuencia es posible en menos de cuatro

décimas de segundo; de otro modo, nadie podria golpear una bola rapida. Pero la
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parte sorprendente es que la conciencia tarda mas: alrededor de medio segundo
(...) de manera que la pelota viaja demasiado deprisa para que los bateadores
sean conscientes de ella. Uno no necesita ser consciente de ellos para llevar a cabo

sofisticados actos motores (Eagleman, 2013, p. 18).

Estos procesos cotidianos e inconscientes la mayoria de las veces, surgen de una
serie de pequefnas acciones llevadas a cabo por el organismo miles de millones de veces
cada dia que permiten la comprensién de lo que sucede en el entorno y la elaboracién y
ejecuciéon de acciones que sirvan como respuestas adecuadas. A continuacién se
establecen las diferentes etapas que conforman el proceso de la percepcién en términos
fisioldgicos, lo que permitira establecer una base para analizar algunas de las etapas mas
trascendentes de forma posterior (basado en Goldstein, 2005 y Simondon, 2012).

= Estimulo Ambiental. En la vida cotidiana, al observar la mas simple de las escenas,
se accede a una abrumadora cantidad de informacién que potencialmente puede
ser captada por los diferentes sentidos, por lo tanto el proceso normal involucra
concentrar inconscientemente la atenciéon en aquellas cosas que son de mayor
interés (elementos en movimiento, centros de interés visual, ruidos mas fuertes o
estridentes, olores mas penetrantes, etc.) Los estimulos ambientales son todas
aquellas cosas del ambiente que potencialmente pueden ser percibidas, los
estimulos atendidos, son aquellas cosas sobre las cuales se ha centrado la
atencion.

» Estimulo en los Receptores. Sean éstos visuales, auditivos, tactiles etc. las sefiales
provenientes del ambiente son captadas por los receptores ubicados en el cuerpo.
Los diversos 6rganos sensoriales y las células especialmente preparadas para ello,
como conos y bastones en el caso de la visién, o los corpusculos de Paccini o las
terminaciones de Ruffini en el caso del tacto, reciben estos estimulos ambientales
en los que se ha centrado la atencién. Esto corresponde a la utilizaciéon de los
sentidos, es decir a las sensaciones, y no corresponde en este punto, a una
experiencia que pueda ser captada con cierto nivel de conciencia por el individuo,
en otras palabras la sensacién por si sola aun no ha llegado al cerebro donde sera
procesada. Por ejemplo cuando la atencion se enfoca demasiado en alguna tarea,
es comun que las sensaciones que no resultan trascendentes para dicha tarea
practicamente desaparezcan. Los estimulos estan ahi, y la primera parte del
procesamiento sensorial ocurre, sin embargo el proceso para llegar a la verdadera
percepciéon de dichos estimulos no se presenta.

» Transduccién. Este proceso corresponde a la conversion de la energia de una
forma a otra. Para que cada individuo pueda interpretar de alguna manera la
informacién proveniente del exterior las sefiales luminosas, las ondas sonoras, la
energia caldrica de una superficie, o la energia quimica presente en un aroma
debe ser convertida por los receptores corporales en sefales eléctricas que viajan
al cerebro para ser reconocidas y valoradas.

* Procesamiento Neuronal. Donde la energia eléctrica se transmite y fluye
velozmente entre las redes de neuronas, concluyendo la segunda parte del
procesamiento sensorial y permitiendo la verdadera percepcion.
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La Percepciéon. En términos poco rigurosos podria decirse que la percepcion
constituye el momento exacto en que los estimulos atendidos por los sentidos,
convertidos y enviados como sefales eléctricas son “leidos por el cerebro”, segun
Goldstein (2005) la percepcion es por lo tanto una experiencia sensorial
consciente. Ocurre cuando las sefales eléctricas que representan un estimulo
exterior, algo que el individuo mira, oye, toca, huele o saborea, se convierten en
la experiencia real y concreta de ver fo que se estd mirando o de captar el sabor
de /o que se ha tocado con /a lengua. Aun cuando es frecuente reaccionar casi
instintivamente a las percepciones, es posible cuando se requiere o se lo desea,
enfocarse en ellas de manera consciente, lo que a menudo permite un cierto
grado de control sobre las mismas. Segun Varela et al.(1992) el periodo critico de
0.15 segundos parece ser la cantidad minima de tiempo que se requiere para que
surja una percepcion descriptible y reconocible. Una conceptualizacion mas
compleja puede durar mas, pero no mas alld de 0.5 segundos. Otro concepto
importante en esta percepcion es el de umbral diferencial (ley de Weber) que
corresponde a la diferencia mas pequefia que distingue una persona entre dos
estimulos. Por ejemplo una persona no puede distinguir si tiene una mano un
peso de 100 gramos y en la otra uno de 102 gramos, los estudios indican que se
necesitan 105 gramos para que los receptores tactiles empiecen a notar la
diferencia. No obstante si el peso sube a 200 gramos en una mano, se necesitan
210 gramos en la otra para que sea posible discriminar el peso mayor. A medida
que aumenta la magnitud del estimulo crece también la magnitud del umbral
diferencial. El umbral absoluto es la cantidad minima de energia que se necesita
para detectar un estimulo, es decir la determinacién de cuando un estimulo es lo
suficientemente intenso para ser captado por los receptores, transducido y
enviado al cerebro como sefales eléctricas. Su importancia radica en que define
las propiedades basicas de los sistemas perceptuales, el inicio de su rango de
accion.

Figura 8. ;Cual de estas figuras es Bouba y cudl es Kiki?. Basado en Ramachandran & Hubbard

(2001). Dibujo del autor.
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El Reconocimiento. Corresponde a la etapa inmediatamente posterior a la
percepcién, donde el cerebro ubica lo percibido en categorias que le dan algun
significado. Si se estd observando un animal este es contrastado con la
informacién existente, y clasificado como una vaca o un gato. Percepcién y
Reconocimiento son entonces, procesos contiguos y distintos, aunque antafio
solian agruparse como una sola etapa del proceso. Por ejemplo, quienes estan
afectados por la condicion llamada Prosopagnosia, pueden ver perfectamente, y
sin embargo son incapaces de reconocer los rostros de personas conocidas como
amigos o familiares. Lo que esta fallando aqui es el Reconocimiento y no la
Percepcion.

El neurélogo Vilyanur S. Ramachandran ha replicado en la ultima década
(Hubbard & Ramachandran, 2003; Oberman & Ramachandran, 2008;
Ramachandran & Hubbard, 2001) el experimento que originalmente realizara
Wolfgang Kohler a finales de la década de los ‘20s del siglo pasado (Kéhler, 1929)
y que se conoce comunmente con el nombre de “fendmeno Kiki/Bouba”. En ésta
experiencia el observador se enfrenta a dos formas cerradas abstractas, una de
ellas presenta formas angulares y lineas rectas, y la otra curvas suaves y
redondeadas y debe decidir cual de ellas corresponde al nombre de “Kiki” y cudl
al nombre de “Bouba”. Aun cuando las formas no corresponden a ningun patrén
en particular, una abrumadora mayoria de personas decide que Kiki es la forma
angulada y Bouba la redondeada. El reconocimiento aqui no obedece a una
comparaciéon con nada previamente conocido, sin embargo el cerebro es capaz de
realizar una integracién multisensorial (sinestesia o mezcla de sentidos) entre oido
y vision para ubicar estas formas desconocidas en ciertas categorias cercanas
conocidas, por ejemplo basadas en los sonidos y formas de letras como “K" o “B".
El proceso de percepcién/reconocimiento se ve reflejado aqui en toda su
dimension. Klinkenberg (2006) afirma que las personas aprenden a clasificar a los
estimulos sensoriales, como los sonidos (agudos o graves), los colores (azul o rojo),
etc. y estas subdivisiones no existen realmente en la naturaleza. El hombre ordena
el mundo sensible en unidades o categorias claramente separadas unas de otras
con el fin de comprenderlo mas facilmente.

Anna Fenko (2010), destacada investigadora del papel que los sentidos
tienen en la percepcién de los productos de consumo cita en su tesis doctoral las
palabras de Helmholtz (1878) para referirse a la concepcién unimodal tradicional
en el estudio de los sentidos y la percepcién: Las distinciones entre sensaciones
gque provienen de diferentes modalidades, como la diferencia entre azul, calido o
dulce, son fundamentales para excluir cualquier posible transicion desde una
modalidad a la otra [...] Por ejemplo uno no puede preguntar si “dulce” es mas
similar al rojo o al azul. Las comparaciones son posibles sélo entre cada
modalidad; podemos comparar entre azul, violeta y carmin con escarlata, y por
ejemplo podemos decir que el amarillo es mas similar al naranja que el azul.
(Helmholtz, 1878). No obstante lo anterior, la investigacién moderna ha definido
que la interaccién entre los sentidos no solamente es posible, sino que resulta
clave para la generaciéon de un panorama amplio de la realidad. La integracién
multisensorial es entonces, el proceso por el cual el cerebro sintetiza informacién
desde diferentes sentidos para aumentar la sensibilidad a eventos externos. La



adecuada integracién de la informacion que proviene desde las diferentes
modalidades sensoriales ayuda percibir el mundo de una manera mas precisa y
significativa (Fenko, 2010). Un ejemplo claro de interaccion entre sentidos se
presenta cotidianamente en el llamado efecto de ventriloquismo, a través del
cual, aun cuando es conocido que en una television, o en el cine los altavoces
emisores del sonido estan ubicados en zonas diferentes a la pantalla emisora de
imagenes, el observador sincroniza e integra la voz y los labios de un actor
moviéndose (Bertelson, 1999).

ESTIMULO
ESTIMULO
A LOS ; PROCESAMIENTO
AMBIENTAL B »[ TRANSDUCCION |—»f o eohe PERCEPCION |»
(entorno) (sentidos)
objeto visible la luz es recibida por la energia luminosa las sefiales provenientes - .
debido a que refleja los conos (color) y es convertida en de los receptores y traducida ¢ p:;ol u;g " pgr_cslpcmn
y absorbe luz en bastoncillos (acromaticos)  electromagnéticay enviada  a sefiales electromagnéticas el objeto visible
diferentes espectros estimulandolos al cerebro es procesada por el cerebro
—> RECONOCIMIENTO VALORACION ACCION CONOCIMIENTO >
el cerebro procesa la se establecen juicios y se implementan respuestas se almacena la informacién
nueva informacion se ponderan las caracteristicas fisiologicas diversas, desde adquirida, integrandola
contrastandola con el del objeto observado procesos emocionales, y transformandose en
conocimiento previo y determinandose su simple movimiento ocular conocimiento que se
ubica el objeto en una naturaleza positiva, negativa hasta huidas o ataques utiliza en nuevos procesos
categoria determinada o neutral perceptivos o valoraciones

mas elaboradas

Figura 9. Esquema del proceso de percepcion. Ejemplificado con un proceso de percepcion visual. Desarrollado

por el autor, basado en Goldstein (2005)

= La Accién. Corresponde a las actividades del organismo posteriores al
reconocimiento, por ejemplo el movimiento de los ojos para seguir aquello que se
esta observando, o a respuestas mas radicales como acercarse o huir dependiendo
del estimulo reconocido. Las emociones pueden entonces considerarse una accion,
una respuesta de tipo psicofisiolégica a los estimulos percibidos y son por tanto
posteriores a la sensaciéon y a la percepcién pero, previas a las respuestas de tipo
motor, ya que, como se vera posteriormente, es en general aceptado por diversas
teorias que son las emociones las que predispondran al organismo y a todos sus
sistemas para una respuesta adecuada a un estimulo determinado.

| 81



= El Conocimiento. Esta capacidad para el reconocimiento y discriminacién de
categorias o unidades no existiria si cada experiencia de percepcién no quedara
almacenado en el cerebro y no se pudiese acceder a la informacién que dicha
experiencia ha dejado al momento de enfrentar nuevas experiencias
perceptuales. El conocimiento almacenado y la capacidad humana de utilizarlo
para dar cierta logica al entorno limita y vuelve manejable la enorme cantidad de
informacion que el individuo debe procesar a cada momento de su existencia y
por ende de su percepcion.

2.2.2. Tipos de analisis de la percepcion.

De acuerdo a Simondon (2012) y a Goldstein (2005) la percepcién puede ser
analizada desde varias perspectivas:

Se denomina procesamiento ascendente a aquél que se inicia con la informacion
recibida por los receptores, pasa a través proceso de transduccién y finaliza en el
procesamiento neuronal. Sin embargo la presencia de conocimiento como resultado del
proceso de la percepcion determina que el cerebro no esté previamente vacio, sino por el
contrario, vaya acumulando informacién, generando asi recuerdos y por ende
expectativas respecto a cada situacién particular. El procesamiento que considera el
efecto del conocimiento de una persona en la experiencia perceptual se denomina
procesamiento descendente.

Cuando el analisis realizado relaciona la percepciéon del individuo con la
estimulacion del ambiente se denomina nivel psicofisico. Este tipo de analisis puede
trabajar con distintas categorias de la percepcién, desde una vision muy localizada hasta
una de caracter holistico que involucra una comprension mas profunda de aquello que es
percibido. Comienza en las capacidades de percepcion de caracteristicas individuales,
detalles de los elementos percibidos, luego a grupos de caracteristicas con factores
comunes, la percepcion de objetos y finalmente de entornos completos.

Otra forma de andlisis de la percepcion del individuo es aquel que relaciona con
los procesos fisiolégicos que ocurren en su interior. Esto es lo que se denomina nivel
fisiolégico de andlisis, y en éste caso los diferentes niveles de analisis van desde las
moléculas a las de neuronas, luego a los circuitos y areas cerebrales, y finalmente al
cerebro completo.

2.3. Los sentidos en la percepcion de los objetos y productos.
2.3.1. Percepcion visual de los objetos.

El estudio de la percepcién, en especial el andlisis del tipo psicofisico y enfocado
en lo visual (aunque claramente extrapolable a los diferentes sentidos) tiene una relacién
muy directa con la manera en que las personas son capaces de sentir-percibir-reconocer
los objetos y por ende resulta clave en el &mbito de esta tesis. Sin embargo no existe una
Unica teoria sobre como son percibidos los objetos, sino al contrario, una amplia variedad
de propuestas, como por ejemplo:
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= Las Leyes de la Organizacion Perceptual, ya mencionadas previamente,
propuestas bajo la perspectiva psicologica de la Gestalt (Dondis, 1992; Goldstein,
2005; Koéhler, 1929; von Ehrenfels, 1988) son equivalentes a lo que también se
conoce como heuristicos. Este término es utilizado para referirse a un conjunto de
reglas generales que proporcionan la mejor solucién posible a un problema. En
vez de /eyes de /a Gestalt se suelen conocer como heuristicos pues no son
verdaderas leyes, sino mas bien reglas que no funcionan necesariamente en todas
las ocasiones, ya que como se ha establecido, la percepcion puede ser engafiada
con facilidad y cualquier ilusion 6ptica lo demuestra sin problemas.

: identificar combinar N comparar con identificar el objeto
objeto—> o cteristicas | caracteristicas | "| Percibir objeto la memoria si tiene correspondencia
- en la memoria
etapa atencion
preatentiva concentrada

memoria

Figura 10. Esquema de la teoria de la integracién de caracteristicas de Treisman (1986, 1992) Redibujado por

el autor, basado en Goldstein (2005)

e La teoria de la Integracién de Caracteristicas (Treisman, 1986, 1992), propone que
la percepcion visual de los objetos sigue ciertas etapas claves que permiten ir
desde la sensacion simplemente somatica a la identificacién racional de lo
observado. Todas estas etapas ocurren en los instantes desde que los sentidos
actuan hasta que ocurre el reconocimiento:

Objeto. Donde el sentido transduce la informacion exterior y ocurre la
experiencia sensible.

Etapa Pre-atentiva. Donde se identifican las caracteristicas del objeto
potencialmente reconocibles

Atencion Concentrada. Donde se combinan las caracteristicas presentes en
el objeto

Percibir el Objeto. Se produce la percepcion propiamente tal,
identificandose la composicion total del objeto.

Comparar con la memoria. El objeto percibido es contrastado con la
informacion existente en el cerebro proveniente de experiencias previas.
Identificar el objeto correspondiente en la memoria. El cerebro encuentra
la relacion del objeto observado con otros y es capaz de identificarlo,
asignandole significado

e Enfoque de Reconocimiento por Componentes. Un tercer enfoque que busca
explicar el proceso de percepcion visual de los objetos propone lo que denomina
un alfabeto de caracteristicas basicas. Irving Biederman y colegas (Biederman,
Cooper, Hummel, & Fiser, 1993; Biederman & Cooper, 1991) se sirven de ciertas
formas geométricas tridimensionales basicas, conocidas como primitivas (cilindros,
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solidos rectangulares, toroides, piramides, etc.), y a las que bajo este enfoque
denominan Geones. De acuerdo a la teoria, los objetos o escenas al momento de
ser visualizados se analizan en términos de estos Geones, que son un total de 36
formas y que combinados permiten construir todos los objetos. Como no varian a
la vista, son reconocibles y son resistentes a todo ruido visual, es decir, siempre
pueden ser identificados, aun cuando sean vistos desde angulos distintos o se
encuentren inmersos o fusionados con otros.

Figura 11. Teoria del reconocimiento visual en base a geones (Biederman et al., 1993; Biederman & Cooper,
1991)

Una de las principales caracteristicas de la vision, y de alli la habitual dependencia
humana de este sentido es la capacidad que posee para organizar los estimulos
sensoriales. Una de las funciones principales de la visiéon es la conformacion gradual de un
modelo interno del mundo externo, el que posteriormente, en la medida que aumenta su
complejidad y exactitud a lo largo de los primeros aios de vida, puede utilizarse para el
reconocimiento de objetos a través de los demas sentidos (Fenko, Schifferstein, &
Hekkert, 2010b; Fenko, 2010).

2.3.2. Predominancia Sensorial.

Aun cuando estos enfoques, y en general la mayoria de la literatura sobre la
percepcidn y sus procesos se centran en la vision, los demas sentidos tienen una gran
trascendencia en la percepcién de los objetos, y por lo tanto de los productos. El tacto y el
gusto son a menudo llamados sentidos de contacto o sentidos de proximidad por que
requieren cercania con el objeto a percibir, existe una intimidad necesaria entre individuo
y objeto. Un aspecto relevante de percibir los objetos mediante el tacto en lugar de la
vista es la calidad de la percepcion, que surge del contacto directo, en vez lugar de
sentirlos a la distancia como ocurre con la vision (Goldstein, 2005).

La vision y el oido son usualmente llamados sentidos distantes porque no
requieren este contacto directo para percibir los objetos esta capacidad vincula estos dos
sentidos con una mayor objetividad e intelectualidad en el proceso perceptual.
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Fenko (2010) afirma que entre los sistemas sensoriales el tacto es el mas diverso,
debido a que involucra una serie de modalidades que no solamente captan texturas como
se podria pensar, sino que tiene capacidades mecdanicas, termales y quimicas, que le
permiten captar ademas variaciones de temperatura, presion, peso, humedad, distinguir
entre superficies resbalosas o pegajosas, etc. El tacto es mas preciso que la vision en la
evaluacion precisa de las diferencias entre texturas, siendo la percepcion de las texturas
un componente afectivo importante en la valoracién de los productos.

El olfato estd también fuertemente conectado con las reacciones afectivas. La
misma autora sefala que es el mas subjetivo de los sentidos, porque esta vinculado
directamente con las memorias personales de forma no reflexiva, es decir conecta al
individuo con sus recuerdos sin pasar por un proceso de pensamiento o evocacion
consciente. El placer olfativo es ademas en muchos aspectos innato y se experimenta
desde temprana edad.

Los aromas tienen la poderosa habilidad de revivir recuerdos y evocar las
emociones asociadas a éstos, tal como en la narraciéon de Marcel Proust al comienzo del
presente capitulo. Lo anterior puede considerarse al momento de provocar
intencionadamente experiencias a través de los productos, ya que este sentido es
entonces mas potente y confiable para despertar a los demas.

La relacién del olfato con el gusto es también muy cercana y la mayoria de los
estudios sobre alimentos investigan el olfato y el gusto de forma conjunta, denominando
a la sensacion integrada de ambos como sabor.

Los estudios de Anna Fenko (Fenko, Schifferstein, & Hekkert, 2008; Fenko,
Schifferstein, et al., 2010b; Fenko, 2010) sobre la predominancia de algunos sentidos
sobre los otros en el contexto de la valoracion de los productos entregan valiosa
informacion a tener en cuenta para disefiar:

En el estudio citado por la autora, y realizado por Irving Rock & Jack Victor en
1964 se presenta a los participantes un paralelepipedo regular (un ortoedro, con forma
alargada y aplastada), el que solamente pueden ver a través de un lente que lo
distorsiona haciéndolo ver como un cubo. Aunque los participantes pueden
posteriormente manipular el objeto antes de describirlo, el conflicto es resuelto a favor
de la vista en el 100% de los casos. Las personas optan por “creer lo que ven” e ignorar el
resto, aunque su sentido del tacto claramente les indique otra cosa, y el objeto es descrito
como un cubo aunque se sienta como un paralelepipedo.

Fenko sefala que una posible explicacion del fenébmeno de la predominancia
sensorial es que una particular modalidad puede dominar dependiendo de lo apropiada
que sea para enfrentar una tarea en particular. En otras palabras la vision parece ser la
modalidad mas apropiada para la percepcién espacial, la audicién para la deteccion de
eventos temporales, y el tacto estar mejor equipado para tareas que se relacionan con las
propiedades materiales los objetos. Cuando surgen conflictos como el del experimento
narrado anteriormente la modalidad que estd mejor preparada naturalmente adquiere el
liderazgo ante las demas.

Otra explicaciéon plausible es que simplemente los individuos dirigen
conscientemente su atencién hacia la modalidad que les parece mas adecuada con lo que
ésta gana predominancia inmediata.
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La importancia relativa de una modalidad por sobre las otras en el campo de los
productos depende de varios aspectos como por ejemplo la disponibilidad de fuentes de
estimulacion sensorial, el grado de variacion en la estimulacion sensorial, la utilidad de la
informacién sensorial durante el uso practico de los productos, la proporciéon de tiempo
en que la modalidad es usada activamente, y el rol de la estimulaciéon en el disfrute del
producto (Fenko, Schifferstein, et al., 2010b). Lo anterior sugiere que el rango de
importancia que una modalidad adquiere sobre las demas tiene que ver no solamente
con la informacién sensorial presente y su pertinencia con la modalidad predominante,
sino ademas con que la informacién sea efectivamente captada, como es procesada y con
los procesos posteriores como las reacciones y las emociones.

Para productos diferentes la importancia relativa de una u otra modalidad
sensorial también podra variar. En una lavadora o una cafetera el sonido tendra
importancia por ejemplo para determinar las etapas del proceso de funcionamiento en
que el producto se encuentra. En productos como ratones o teclados de ordenadores, el
tacto resulta clave en varios niveles como en la valoracién de las texturas, percepcion del
peso, del deslizamiento, de la resistencia de las teclas, etc. El olfato y el gusto
normalmente tienen mayor importancia en productos de consumo rapido como
desodorantes, limpiadores o productos de alimentacion.

No obstante lo anterior, y en base a los resultados obtenidos por las
investigaciones de Schifferstein (2004, 2006) y posteriormente de Fenko, en conjunto con
el mismo Schifferstein e individualmente (Fenko, Schifferstein, et al., 2010b; Fenko, 2010),
las modalidades sensoriales muestran un claro orden en la valoraciéon de los productos: La
visién es el sentido mas importante, seguido del tacto, la audicién, y finalmente el olfato
y el gusto.

Aunque existe una excepcion en el caso de los productos deportivos y los
instrumentos musicales donde, y aunque la primera seleccion es visual, el tacto supera a
la vista al momento de realizar la evaluacién final del producto.

En el mismo trabajo Fenko determina también la predominancia de los sentidos
de acuerdo a la experiencia con los productos, dividiéndola en aspectos funcionales y
emocionales. Para ambos la vision y el tacto aparecen como igualmente importantes,
pero en el caso de las experiencias sensoriales que guardan alguna relacién con sonido,
tacto, gusto u olfato cada sentido es el respectivamente dominante. Para los aspectos
funcionales en especial el uso mismo de los productos, visidon y tacto estdn equiparados e
incluso el tacto supera a la visién. Estos hallazgos indican que la relativa importancia de
las modalidades sensoriales difiere entre los distintos aspectos de la experiencia con los
productos.

En un trabajo previo (Fenko et al., 2008) la misma autora habia determinado
cdmo ademas de las diferencias de acuerdo a los diferentes aspectos de la experiencia, el
tiempo de posesion de los productos también resulta clave y que la predominancia de un
sentido sobre los otros en la valoracién de los objetos no es necesariamente estable en el
largo plazo:

El momento de la compra la vision fue declarada por los participantes de los
experimentos de Fenko como el sentido mas importante con casi un 80%. El tacto fue
mencionado en segundo lugar con cerca de un 20% y el resto de los sentidos se consideré
casi irrelevante. Sin embargo cuando se consulté luego de una semana de utilizacién de
los productos, la vision y el tacto aparecieron casi equiparados con cerca de un 40% de las
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menciones, y la importancia de la audicion aumentd a casi un 20%. El olfato también
comenzé a ascender levemente hasta un 5%. Realizada la misma encuesta luego de un
mes de uso el tacto super6é a la vision manteniéndose en un 40%, mientras que la
audicion se convirtié en la segunda modalidad dominante, con un 35% relegando a la
vision al tercer lugar con un 25%. Finalmente, luego de un afio de uso, vision, audicion y
tacto se mostraron practicamente equiparados en un 30%.

La autora explica algunas de estas valoraciones debido a que en la mayoria de las
ocasiones la Unica manera de adquirir un producto es a través de la vision. Hoy en dia
incluso es posible que sea el Unico sentido posible de utilizar al comprar por internet o
catadlogos. No resulta practico por ejemplo, aun cuando el objeto de compra sea un
instrumento musical, probar todos y cada uno de los objetos de la tienda para definir cual
tiene mejor sensacion tactil o mejor sonido, existe una primera seleccién visual que
disminuye el campo de eleccién.

Aunque el aumento no es demasiado alto, parece ser que la experiencia visual
(aumentando levemente) y olfativa (algo mas notoriamente) adquieren importancia a
partir del envejecimiento de los productos, cuando estos se desgastan, presentan rayas o
arafazos y pueden adquirir olores poco gratos.

En las evaluaciones a largo plazo deben también tomarse en cuenta factores
externos como el cambio de la moda y estilo predominantes, que pueden hacer lucir
viejos a los productos aunque no lo sean realmente.

El olfato es poco tomado en cuenta, la mayoria de los individuos no le dan
importancia a los aromas a menos que sean muy notorios. Esto involucra que el olfato
dificilmente sera el sentido predominante en la valoraciéon de los productos de consumo,
sin embargo podria serlo en alimentos o productos de limpieza.

Conocer qué modalidad juega un rol preponderante en la experiencia con los
productos permitird que los disefiadores puedan enfocarse en la creacion de las
propiedades mas relevantes de los productos.

2.3.3. Caracteristicas de la Experiencia Sensorial con los Productos.

Overbeeke y colaboradores (2002) afirman que la tarea del Disefio de Productos
consiste en “hacer la funcion del producto accesible al usuario mientras que se permite /la
interaccion con el producto de una forma atractiva. En otras palabras la estética de la
interaccion es el objetivo.” El disfrute sensorial de la experiencia integral de la persona
con el producto se convierte entonces en una forma de establecer el objetivo
fundamental del Disefio.

Adank & Warell (2008) complementan esta afirmaciéon y ademas coinciden con el
trabajo previamente citado de Fenko y Schifferstein sefialando que “la base de la primera
etapa de la interaccion con un producto es sensorial. Percibir el producto través de los
sentidos es ese modo fundamental de encontrarse con el producto, desarrollandose la
experiencia cognitiva y afectiva”.

De acuerdo a estos autores la percepcién de la interaccién con el producto, que
ocurre través de los sentidos y la posterior retroalimentacién de éstos al usuario es el
componente mas importante en la valoracién que éste realiza del producto, y que
precede a las emociones que el producto provoca. Esta Experiencia Sensorial que surge
desde la interacciéon producto-persona tiene un rango de caracteristicas que pueden ser
resumidas, de acuerdo a Adank & Warell en:
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* Intimidad. Existe una relacién inversa entre la distancia de la experimentacién con
el producto y la cantidad de sentidos que actuan. La visién suele ser el sentido
que primero entra en accion pudiendo, como se establecié previamente,
mantener una distancia emocional, y con ello la objetividad. Sin embargo en la
medida que la experiencia con el producto se vuelve mas préxima los demas
sentidos comienzan a participar, generando una inmersién sensorial mas plena
que cimenta la intimidad en la experiencia sujeto-objeto.

» Subjetividad. La naturaleza subjetiva de la experiencia sensorial y su posterior
percepcién contribuye dar lugar a experiencias con los productos también Unicas.
Aunque en términos fisiolégicos la percepcion funciona de forma similar para
todas las personas las diferencias de cultura, expectativas, sexo, edad, etc. y que
como se verd posteriormente forman parte del proceso emotivo, establecen
diferencias importantes en la valoraciéon de aspectos como el color, la forma o la
estética general de los productos.

= Temporalidad. Como establecian Fenko y Schifferstein la experiencia sensorial
tiene un componente de temporalidad. La experiencia estd determinada en parte
por el nivel de exposiciéon y la familiaridad que el tiempo genera con el producto.

Jordan (2000) también reconoce la importancia de considerar los sentidos,
las percepciones y la experiencia emocional con el producto a través del tiempo,
ya sea a corto plazo (por ejemplo las acciones para evaluar un producto en la
tienda que comienzan con mirarlo pero avanzan en el tiempo hasta probarlo
fisicamente) o a largo plazo (con la posesién del producto por largo tiempo). De
acuerdo a los autores y coincidiendo plenamente con Fenko, la modalidad de la
experiencia sensorial, y la importancia de ciertos sentidos cambia con el paso del
tiempo para construir una imagen mas completa de la experiencia del producto.

Otro aspecto de importancia para la experiencia sensorial y perceptual con los
productos es la congruencia sensorial, es decir que la apariencia del producto sea
congruente con los otros aspectos sensoriales del disefio debido a que es la forma visible
del producto el primer factor que genera una expectativa sobre lo que se percibird
posteriormente con los otros sentidos (Gaver, Smets, & Overbeeke, 1995). No obstante lo
anterior, este aspecto puede ser utilizado como elemento de sorpresa o juego, en la
busqueda de desarrollar productos innovadores y emocionantes. Gekke Ludden (Ludden,
Schifferstein, & Hekkert, 2004; Ludden, 2008) en su investigacion doctoral desarrollé una
serie de experimentos en los cuales la incongruencia sensorial entre visiéon y tacto y
posteriormente entre los diversos sentidos se utiliza para provocar emociones gratas de
sorpresa en una amplia variedad de productos y situaciones con resultados muy positivos.

2.4. La emocion sigue a la percepcion.

Como se ha establecido previamente, nadie pondra en duda que la musica, un
estimulo externo de tipo auditivo, es capaz de despertar emociones en las personas,
muchas veces profundas e intensas como la euforia o la tristeza, manifestadas en sonrisas
y llantos, sin embargo cuando se trata de los productos cotidianos, los objetos con los que
se convive dia a dia el tema no convence en seguida a todas las personas. ; Cdmo ocurre
este proceso y por qué efectivamente es posible considerarlo similar al proceso emocional
que surge de la musica u otras manifestaciones artisticas?.
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La experiencia sensorial, no solamente con los productos, sino con los objetos y el
entorno en general provoca, como se ha establecido, la experiencia de la percepcion, ello
deriva en un proceso donde de alguna manera, el individuo comienza a tener una
participacién mas activa, y que corresponde a la experiencia emocional.

Aunque un amplio cuerpo de autores y literatura académica ha sido revisado para
dar forma al presente capitulo y en particular a la presente seccion (por ejemplo:
Damasio, 1994; Darwin, 1872; Ekman, 2003; Frijda, 1986; Levenson, 1994; Lewis, Haviland-
Jones, & Barret, 2008; Scherer, 2005) resulta mas pertinente, al intentar establecer coémo
surgen las emociones a partir de los procesos perceptivos, revisar las diferentes
perspectivas a las que adhieren unos u otros autores dada la enorme variedad de
enfoques personales del tema y la mas limitada cantidad de posturas de tipo colectivo:

2.4.1.1. El enfoque Evolutivo o Darwiniano.

Proveniente desde la Psicologia Evolutiva. Surge a partir de la teoria de la
evolucion de Charles Darwin, y de su trabajo "la expresién de las emociones en el hombre
los animales"(Darwin, 1872). Para los adherentes a la teoria evolutiva de la emocién,
estas son adaptaciones, que tienen una funcién propia y natural consistente en aportar
aspectos claves para la sobrevivencia de los individuos en el medioambiente. Por ello
muchos de estos autores consideran que solamente existe una pequefia variedad de
emociones.

Uno de los mas influyentes autores que adscribe a esta perspectiva, pionero en el
ambito del estudio y analisis de las emociones es Paul Ekman (Ekman, Levenson, &
Friesen, 1983; Ekman & Oster, 1981; Ekman, 2003). Ekman y sus colegas plantearon
originalmente (Ekman, Sorenson, & Friesen, 1969) la existencia de solamente seis
emociones basicas (The Big Six), las que ademas eran de caracter universal, transcultural e
innato. Prinz (2004) sostiene que en términos de la naturaleza innata de las emociones,
éstas no pueden adquirirse como una creencia, y lo ejemplifica comparando las
emociones con los estornudos, no puede aprenderse a estornudar, sino que surge de
forma innata. Normalmente un estornudo y una emocién fingida pueden reconocerse, y
al igual que los estornudos, las emociones son pasivas y latentes, y escapan del control
voluntario. Ekman sefialaba también que las emociones podian ser reconocidas por sus
manifestaciones fisicas, en particular las expresiones y microexpresiones (expresiones de
duracion muy breve, apenas milisegundos) del rostro también de forma universal. Estas
emociones basicas definidas por Ekman eran: Sorpresa, Asco, Tristeza, Ira, Miedo,
Alegria/Felicidad.

Aunque el mismo Ekman en 1999 ampli6 el abanico de las emociones,
estableciendo a la vez que no todas las emociones tienen manifestaciones distintivas
fisicas a nivel muscular o facial, actualmente estas seis son aun las emociones mas
aceptadas como las basicas en todos los enfoques de la emocién, aun cuando ha surgido
una amplia variedad de emociones complementarias. Las otras emociones que Ekman
determino como basicas son:

Diversion, Desprecio, Contento, Bochorno, Emocién, Culpa, Orgullo por el logro,
Alivio, Satisfaccién, Placer sensorial y Verglienza.

Aunque la perspectiva evolutiva de la emociéon encuentra en el concepto de
adaptacion una explicacion potente para el surgimiento las emociones, asi como para su
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utilidad practica, no todas las emociones pueden ser directamente relacionadas con
necesidades basicas como la sobrevivencia o reproduccién.

De acuerdo a Joseph LeDoux, la interaccion entre las emociones basicas (que se
reconocen como innatas por la mayoria de las posiciones) puede dar origen a otras
emociones, de nivel superior en cuanto a complejidad cognitiva. Esto parece sugerir que
las emociones basicas pueden ser comunes al ser humano y los animales, y que ademas
existirian emociones secundarias que mas probablemente sean construidas socialmente, y
que son exclusivas del hombre (LeDoux, 1999). Muchas de las emociones mas complejas
como la culpa, efectivamente no tienen contraparte demostrada en los animales. Cuando
un perro parece experimentar culpa ante su amo que lo reprende por estropear sus
plantas u orinar en la alfombra, realmente esta reaccionando a la persona (y sus actitudes
y gestos) que lo reprende pero no “siente” haber hecho lo que hizo, y si aprende a no
hacerlo es porque relacionara el castigo con la accién y no por un real sentido de culpa.
Este tipo de vacios hacen que la perspectiva evolutiva por si sola resulte insuficiente para
dar explicacién total al complejo proceso de la emocién.

2.4.1.2. El Construccionismo social (o relacional).

Esta teoria es la mas reciente de las presentadas y ha encontrado apoyo y rechazo
de gran intensidad en la tradicion académica. Los criticos de la perspectiva evolutiva
argumentan que las emociones son mas producto de la crianza que de la naturaleza, es
decir son socialmente construidas. Bajo este enfoque las emociones nuevas emociones
basicas propuestas por Ekman en 1999 son consideradas secundarias, y surgidas de la
interaccion de las seis principales (Plutchik, 2003). Aun cuando ambas posturas son
opuestas también el Construccionismo plantea argumentos validos para explicar la
experiencia emocional. Averill (1980), uno de sus principales representantes, quien incluso
plantea que las emociones pueden adquirirse en la edad adulta, las emociones son
construidas como valoraciones (Appraisals) cognitivas anidadas en ciertos patrones de
comportamiento o estereotipos. Una valoracion es un juicio rapido y casi inconsciente
sobre como la propia situacion lleva al bienestar (o no). Estas valoraciones representan
situaciones que los individuos experimentan, como un asunto de interés. Los patrones de
comportamiento son “instrucciones” que determinan qué hacer cuando el asunto de
interés tenga lugar. Cada patrén emocional define un rango diferente de acciones, y
estas acciones pueden ser bastante complejas y prolongarse en el tiempo. Para Averill
tanto las valoraciones como los patrones son propios de la cultura de cada individuo.
Cada persona se comporta dentro de un cierto patrén emocional, un estereotipo validado
por su cultura, y ello significa que las emociones corresponden en realidad a acciones
voluntarias que “aparentan” ser involuntarias.

Prinz (2004) sefala sobre este enfoque que aunque a menudo se presupone que
emociones, como por ejemplo la ira, son involuntarias, en muchas ocasiones la ira es
utilizada de forma “estratégica” (como al ir a devolver un producto defectuoso a una
tienda). En términos construccionistas la ira no es vista como un reflejo casi animal, sino
como una sofisticada forma de predisposicién moral.

Otra critica importante que realiza la perspectiva construccionista a la Darwiniana
es el hecho de que los vocablos utilizados para definir las emociones no tienen
correspondencia en todos los idiomas y dialectos. El mismo Prinz plantea por ejemplo que
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en el idioma Malayo no existe una palabra exacta para “Ira”, y que el término mas
cercano es “Marah” palabra que realmente se asocia mas con una cierta hosquedad que
con agresividad y rabia. Esta diferencia en los lenguajes es quizas la evidencia mas clara
con la cuenta el construccionismo para apoyar sus ideas.

Las caracteristicas que el lenguaje entrega a un objeto asi como el género
gramatical puede influenciar notablemente la experiencia de las personas. Por ejemplo
cuando se pregunta por la descripcion de una “llave”, palabra masculina en aleman y
femenina en espafiol, un aleman esta mas predispuesto a utilizar palabras como duro,
pesado, metalico, cerrado, utilitario, mientras que los hispanoparlantes estdan mas
predispuestos a utilizar palabras como dorado, intrincado, pequefo, brillante. De la
misma forma para describir "puente”, palabra femenina en aleman y masculina en
espanol, los germano parlantes se refieren a hermoso, elegante, fragil, pacifico, mientras
que los hispanoparlantes utilizan palabras como grande, largo, fuerte, robusto, etc.
(Fenko, Otten, & Schifferstein, 2010).

2.4.1.3. La Respuesta corporal o enfoque Jamesiano.

Este enfoque se relaciona con la experiencia emocional y no solamente con la
emocién en si misma. Bajo esta perspectiva, surgida principalmente de los postulados de
William James, y de su articulo ;Qué es una Emocion? (1884) el cuerpo es el centro de la
experiencia. Para James las emociones son “Sensaciones procedentes de los cambios
corporales producidos por la percepcion de estimulos externos.”

Cuando se experimenta una emocién, en especial cuando ésta es intensa, el
cuerpo sufre ciertas reacciones, y estas reacciones surgen directa y posteriormente a la
percepciéon de los estimulos. Por ejemplo liberacién de hormonas, contraccién o
dilataciéon de los vasos capilares y de algunos musculos, aumento o descenso de la
temperatura, etc. De alguna manera la experiencia emocional modifica el cuerpo. Esto es
coincidente con los planteamientos del Evolucionismo ya que reconoce que la emocién no
s6lo es externa, sino que también puede diferenciarse por los cambios corporales que
provoca, sin embargo el supuesto Jamesiano va mas alla y afirma que estos cambios
corporales son la emocién propiamente tal. Uno de los postulados mas controversiales de
este enfoque es que tomando en cuenta estos cambios que las emociones provocan en el
cuerpo, si una persona copia cierta expresion emocional corporal lo mas fielmente
posible, esta persona podria estar en realidad experimentando en cierto grado la
emocién ya que esta expresion es parte de lo que la emocién realmente es.

Para James resulta imposible concebir la emocién sin los cambios corporales, y
dichos cambios siempre preceden a la parte mas inmaterial de la emocién, al tiempo que
surgen directamente de la percepcién.

James plantea su teoria sefalando que “podemos estar tristes porque lloramos, y
tener miedo porque tiritamos” incluyendo asi a toda respuesta corporal y a toda fuente
potencial de sentimientos como emociones. Los criticos mas enconados de James
consideran absurda esta nocién sefalando que en esos términos podria plantearse que
“"tenemos miedo porque escapamos” o constructos similares. Scherer (2005) plantea que
James realmente se referia a sensaciones y sentimientos cuando hablaba de emociones y
por ello sus afirmaciones no tienen mayor validez.

Dado que James también considera que las emociones son respuestas mas o
menos automaticas que ayudan a los individuos a sobrevivir en el ambiente existe una
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amplia propuesta académica de teorias que relacionan los postulados de James y Darwin
(Cornelius, 2000).

Aun cuando visto de esta manera las ideas de James puedan parecer ingenuas,
encuentran cierto asidero por ejemplo en la actividad de los actores de cine y teatro. Ellos
se “obligan” a expresar ciertas emociones y muchas veces son presa de las mismas,
involucrandose con demasiada profundidad en los personajes que representan y en los
procesos emocionales que éstos viven, los que en teoria no deberian transmitirse al actor
que ejecuta una representacion de ellos.

Tedricos mas actuales, como Levenson (1994) han sefialado que las emociones
estan formadas por ciertos “programas estereotipados” que implican la activacion de
diferentes sistemas, motores, expresivos y relacionados con la experiencia que acttan
interconectados. Por esta razéon la activacion de cualquiera de estos puede, en algun
grado, activar las otros.

2.4.1.4. El Enfoque Cognitivo.

Esta perspectiva, enmarcada dentro de las conocidas como hibridas, actualmente
goza de gran popularidad en el contexto del analisis de los procesos emocionales, y reliine
aspectos tanto de los enfoques Darwiniano y Construccionista como del Jamesiano. Hoy
en dia puede ser considerado como el enfoque dominante y de acuerdo a Pieter Desmet
(2002) es la mas prometedora en lo que respecta a establecer una relacion entre las
emociones y los productos, en el marco del enfoque del Disefio Emocional.

Para comprender lo que las emociones son, se debe entender cémo las personas
en todo momento estan realizando valoraciones (los ya sefialados Appraisals) sobre los
eventos que ocurren a su alrededor. En este enfoque, tal como en el construccionismo, el
proceso emocional es explicado a través de estas valoraciones sobre lo bueno o malo,
agradable o desagradable que resulta ser lo percibido, pero ademas estas valoraciones
estan condicionadas por el estimulo mismo y las circunstancias de quien vive la
experiencia emocional.

Bajo estos términos, la emocién es el producto de una amplia variedad de
procesos de cognicién, como la interpretaciéon de los estimulos, su valoracién, la
atribucién de significado o las expectativas que se han cifrado sobre tal o cual cosa. Estos
procesos cognitivos se sitian entre los estimulos y la respuesta emocional. Su foco es
entonces la valoracién (positiva o negativa) que el individuo hace segin su percepcién de
los estimulos y no la situacién que se vive y que lleva a la experiencia emocional (“Bases
neurobiolégicas de las emociones,” 2012).

Para Stanley Schachter, uno de los mas importantes teéricos de este enfoque, un
estado emocional es el resultado de la interaccion entre la activacién fisiolégica y la
evaluaciéon cognitiva de la situacion (Schachter, 1964). Bloch por su parte plantea
recientemente otra definiciéon coincidente y afirma que las emociones son estados
funcionales de todo el organismo que implican a la vez procesos fisiolégicos (organicos) y
psicolégicos (mentales) (Bloch, 2008).

Existen ademas una amplia variedad de otros enfoques hibridos (revisar por
ejemplo Griffiths, 1997, u Oatley & Johnson-laird, 1987 para mayor informacién) que no
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seran revisados en detalle ésta tesis y que buscan maneras de integrar las ideas mas
relevantes de las posiciones aqui planteadas.

2.4.2. Componentes de la emocion.

El consenso de la mayoria de las teorias mas actuales del estudio y analisis de las
emociones, incluida la cognitiva y las hibridas, parece ser que éstas estan lejos de
presentar una sola dimensién que las defina y que muy por el contrario, presentan una
serie de componentes que sumados permiten definir el proceso emocional. De acuerdo a
Kolb (2005) por ejemplo, las emociones presentan tres tipos de componentes:

= Fisiolégicos, que corresponden a procesos de tipo involuntario, como la
contraccion o relajacién de los musculos, la hiperventilacién, el aumento en los
niveles hormonales, los latidos del corazén, etc.

= Cognitivos, que equivalen a actos de procesamiento de informacién, tanto a nivel
voluntario como inconsciente, y que influyen en la cognicién, y por ende en la
experiencia subjetiva de las situaciones vividas.

= Conductuales, corresponde a conductas que resulta utiles para comunicar, como
expresiones del rostro, movimientos corporales, modulacién de la voz, etc.

De modo conjunto al reconocimiento de esta naturaleza diversa en la
composicion de las emociones, se ha establecido la idea de que éstas tienen un proceso y
sus componentes aparecen gradualmente en dicho proceso y en sus diversas etapas. De
modo similar a la percepcion, las emociones pueden ser analizadas y desagregadas en
términos de la experiencia, de las diferentes etapas y acontecimientos que pueden ser
identificados cuando se manifiestan. Al respecto Klaus Scherer (1993, 2000, 2005) ha
planteado gradualmente un modelo del proceso emocional de cinco componentes, que
ademds contempla las diversas posibilidades que plantean las teorias de la emocién
revisadas previamente:

*= Procesamiento cognitivo de estimulos (valoraciéon): Como primera etapa del
proceso de la emocién debe, indefectiblemente y de forma consciente o no,
realizarse este procesamiento sobre los estimulos captados. Al referirse a un
procesamiento de tipo cognitivo el autor determina que la percepcidén existe y
ello desencadena respuestas automatizadas de valoracion de los estimulos y su
tono heddnico, o en otras palabras, si el estimulo en cuestiéon es positivo o
negativo.

* Procesos neurofisiolégicos (sintomas corporales): Realizada la etapa previa, la
valoracién, sea positiva o no, actia como iniciadora de las ya sefaladas
modificaciones en el sistema nervioso, hormonal, circulatorio, etc. Estas
modificaciones tienen la funcién de preparar el organismo del individuo para
desenvolverse, para adaptarse adecuadamente a la situacion actual.

*= Tendencias motivacionales /conductuales: Los cambios neurofisiolégicos previos se
traducen ademas en estas tendencias que actuan como facilitadoras de la
actuacion del individuo. Por ejemplo, una conducta agresiva, motivada por la ira
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facilitara que el individuo ataque a un peligro inminente, mientras que el miedo
podra actuar como inhibidor.

» Expresién motora (facial y vocal): Solamente en este punto del proceso emocional
surgen las expresiones propias y reconocibles de cada una de las emociones, que
actan como un factor de comunicacion de las intenciones y acciones del
individuo.

* Estado afectivo subjetivo (experiencia emocional): Como fase final, los cambios y
modificaciones que ocurren en el cuerpo del individuo actuardn como una base
para la generacion de un estado afectivo, de tipo subjetivo y del que podra existir
una mayor conciencia, e incluso una reflexién a nivel mas elevado, dada su mayor
permanencia en el tiempo. De acuerdo al autor es esta capacidad de cada
individuo de reconocer y poder pensar sobre el estado experimentado lo que
configura una u otra emocién.

Hasta aqui, todos los cambios y respuestas orgdanicas al estimulo inicial pueden ser
inconscientes, y sin embargo la emocion ya ha surgido y se esta experimentando. Si bien
en esta etapa puede establecerse un cierto control sobre la emocion muchas de sus
manifestaciones y componentes ya estan presentes. Llegada esta etapa se podran realizar
ajustes conscientes a la experiencia emotiva, regulando las reacciones y haciéndolas
pertinentes al contexto y al entorno, dependiendo ademdas de las caracteristicas de
personalidad de cada individuo, como su caracter, sus expectativas, sus motivaciones, etc.

Ademas la conducta emocional, de forma retroactiva puede incidir sobre el
estimulo inicial que la gatill6, modificAndolo y haciéndolo méas adecuado para el
individuo. (“Bases neurobiolégicas de las emociones,” 2012). Ante un ataque, por
ejemplo de un perro, el miedo y la ira pueden generar reacciones de ataque, mover los
brazos, abalanzarse sobre el animal, etc. lo que podria hacer que éste huyera. Asi la
respuesta emocional modificara la conducta del estimulo original, lo cambiara, y con ello
el entorno y la situacién experimentada.

2.4.3. Clasificar y Diferenciar las Emociones.

Establecidas las caracteristicas de la emocién y su proceso fisiolégico con un
mediano consenso académico, numerosos tedricos se han acercado al tema de la
clasificacién y medicion de las emociones. Esto que a primera vista puede parecer en
extremo dificil de realizar e incluso moralmente cuestionable es hoy efectuado de
manera cuasi objetiva a través de los diferentes avances de la neurociencia y la utilizacion
de imagenes de resonancia magnética funcional (IRMF), y ha sido llevado a cabo desde
hace bastante tiempo a través de aparatos como los tradicionales “detectores de
mentiras” o poligrafos utilizados por la policia o los tribunales de justicia.

En primer término resulta conveniente en esta area especifica del analisis del
proceso emocional, diferenciar entre las emociones y otros eventos afectivos similares que
pueden ser (y lo son) facilmente confundidos entre si. Una persona puede por ejemplo,
experimentar alegria al encontrarse por casualidad con un viejo amigo al que no ve hace
mucho, sin embargo una persona también puede estar alegre por uno o dos dias a raiz de
un evento como un éxito académico o laboral. Ademas la misma persona puede ser
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considerada por los demas como alguien que es alegre en su conducta cotidiana. En el
primer caso se hace referencia a una emocién, breve, de cierta intensidad que viene con
el suceso y se desvanece pronto cuando éste cesa. En el segundo caso la situaciéon genera
un sentimiento mas prolongado y profundo al que se suele definir como estado de animo
o emocional. El tercer caso se refiere a una actitud permanente ante la vida, una forma
de ser, y constituye un rasgo de la personalidad o del caracter (Desmet, 2002).

No obstante lo anterior, las emociones también pueden prolongarse en el tiempo,
variar en su intensidad, y aparecer sin presencia fisica del estimulo, a veces incluso sin
conocerse el estimulo o tener conciencia de éste, por lo tanto, si bien las diferencias son
claras y facilmente comprensibles, en la practica las lineas entre cada evento afectivo son
bastante mas difusas. Los sentimientos ademds, son estados emocionales mas
permanentes en el tiempo y de mayor profundidad, como el amor o el carifio por alguien
(o algo como se verd en capitulos posteriores).

Para establecer una diferenciacién mas clara Scherer y colegas (Banziger, Tran,
Scherer, & Baenziger, 2005; Scherer, 2005) plantean ciertos aspectos que deben
considerarse al analizar las emociones de forma tal que evaluando algunos o todos éstos
factores pueda discriminarse con claridad si se esta frente a una emocién o no:

= Enfoque en el evento. Normalmente se considera que las emociones surgen a
partir de un evento. Un acontecimiento, interno o exterior sucede y gatilla la
apariciéon de las emociones. Esta necesidad de un evento que actle como
disparador es clave para diferenciar las emociones y es especialmente notorio en
éstas.

= Impulso surgido de la Valoracién (intrinseca o extrinseca). Las emociones pueden
ser testimonios de la relevancia que tienen las cosas y situaciones para las
personas pues suelen presentarse con mayor fuerza dependiendo de la
importancia que cada individuo asigne a lo valorado. Este punto se relaciona y
destaca las funciones adaptativas de las emociones, que ayudan a preparar
reacciones conductuales apropiadas a los acontecimientos con consecuencias
potencialmente importantes para el individuo. No parece casual que los términos
Emocion y Motivacidn compartan la misma raiz latina movere, que significa
mover.

= Sincronizacion de la respuesta. Si las emociones preparan al organismo para dar
respuestas adecuadas ante los acontecimientos, los patrones de respuesta debe
corresponderse con la valoracién realizada de las posibles consecuencias del
evento. De acuerdo a la trascendencia del evento en cuestion, todos los sistemas
del organismo deben coordinar su accién para preparar la respuesta. La
implicacién de todos los componentes de la emocién en una accién sincronizada
es una caracteristica de la emocién.

* Rapidez de los cambios. La valoraciéon de las situaciones cambia constantemente,
pues con frecuencia nueva informacién permite re-evaluar los acontecimientos.
Dado que la valoracion impulsa las respuestas de acuerdo al nivel de interés que
hay en las posibles consecuencias del suceso, los patrones de respuesta emocional
también pueden cambiar velozmente. Scherer sefiala que aunque se llaman
estados emocionales, los procesos no son estaticos, sino al contrario se reajustan
de acuerdo a las también cambiantes valoraciones y estimulos.
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* Impacto en la conducta. Las emociones tienen un efecto importante sobre el
comportamiento ya que este surge como consecuencia de las modificaciones que
las mismas emociones realizan al organismo para prepararlo a responder. Las
emociones pueden interrumpir la conducta habitual, y su componente de
expresion motora impacta profundamente en la comunicacion y la interacciéon
social.

* Intensidad. Dada la importancia de las emociones para la adaptacion del
comportamiento, si la emocién es intensa, es posible suponer que los patrones de
respuesta también serdan mas intensos, los cambios serdn mayores y mas veloces,
como cuando el cuerpo actua frente a una situacién de emergencia. Esto puede
ser una caracteristica importante en la diferenciacion de las emociones con otros
eventos afectivos como los estados de animo.

» Duracién. Como las emociones implican una masiva movilizacién de respuestas y
la sincronizacion de los sistemas organicos, su duracion debe ser relativamente
corta para no sobre-utilizar los recursos del organismo y para permitir cierta
flexibilidad de comportamiento (la constante re-evaluacion mencionada). Al
contrario, los estados de animo que tienen una menor intensidad pueden
mantenerse por mayor tiempo sin efectos adversos.

Otras formas de clasificar las emociones utilizan algunos de los factores que
identifica Scherer de forma aislada, por ejemplo las emociones pueden ser catalogadas de
acuerdo a su nivel de intensidad y de su tono o polaridad (emociones positivas o
negativas)

Una clasificacion particularmente importante para efectos de esta tesis es la que
diferencia las emociones segin su naturaleza, separandolas en emociones utilitarias y
emociones estéticas. Las primeras tienen una funcién clara ya establecida, preparar el
organismo para dar respuesta adecuada a los estimulos presentes, sin embargo existe
suficiente evidencia de que la musica, el arte pictérico o escultérico, y otras
manifestaciones estéticas provocan reacciones en el organismo y generan estados
afectivos emocionales que aparentemente no tendrian utilidad practica (Bartlett, 1999;
Dillman-carpentier & Potter, 2007; Scherer & Zentner, 2001). Esta aparente falta de
funcién practica, extrafia como minimo, en los procesos fisiolégicos, ha llevado a
cuestionar si las emociones estéticas son realmente emociones. Esto sin duda afecta
directamente lo que el Disefilo Emocional significa, pues si las emociones surgidas por
ejemplo, de la contemplacién de un cuadro no son realmente emociones aquellas que
puedan ser gatilladas por un producto tampoco lo serian. No obstante la validez l6gica
de este cuestionamiento, se ha generado también evidencia académica suficiente para
considerar que las emociones estéticas, surgidas tanto desde el arte como desde los
productos de consumo son en efecto, verdaderas emociones (ver por ejemplo los trabajos
de Desmet (2002) sobre los productos o de Lazarus (1982, 1991) sobre la obra de arte.)

2.4.4. Medir las Emociones

Cuando se trata de medir la emocién, una vez que ha sido diferenciada y
clasificada, la dificultad radica en su composicion basada en multiples factores, todos
igualmente importantes para garantizar que lo que se esta midiendo es realmente una
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emocién. Se puede “medir” la intensidad de una emocion, y parece ser quizas la
tendencia légica y mas obvia, sin embargo también puede ser sujeto de medicion su
polaridad, para identificar el grado en que una emocion es positiva, es negativa o neutra,
pero ello probablemente no tenga mayor utilidad si no se contrasta con la medicién de la
intensidad.

Los intentos por cuantificar las emociones, o los placeres y sufrimientos
experimentados por el hombre tienen larga data, por ejemplo en los trabajos del
renombrado filésofo del utilitarismo Jeremy Bentham, en especial su /ntroduccion a los
principios de moral y legislacion (1789). De acuerdo a Bentham lo bueno es aquello que
resulta Gtil, en cuanto aumenta el placer y disminuye el dolor, lo que le lleva a plantear
que “La naturaleza ha colocado a la humanidad bajo el gobierno de dos amos soberanos:
el dolor y el placer. Ellos solos han de sefalar lo que debemos hacer.”

En el mencionado texto Bentham establece un calculo en términos de la felicidad.
Si algo genera mas o menos felicidad sera entonces mas o menos Util y viceversa. El dolor
por ejemplo provoca infelicidad, y su medicion en términos de felicidad es muy baja.

Bentham determina entonces que los placeres pueden ser medidos en base a las
siguientes dimensiones:

* Intensidad

= Duracion

= Certeza

*  Proximidad

» Fecundidad. Un acontecimiento que sirva como generador de mas felicidad

» Pureza o ausencia de dolor

» Extension. Esta dimension debe comprenderse en términos de los beneficios hacia
los demas y propios. El placer obtenido por ayudar a otros “divide” la utilidad de
un acto bondadoso, hay utilidad para aquél que es socorrido que ve aumentado
su bienestar y su felicidad, y hay utilidad para quien ayuda, ya sea intima o por el
reconocimiento social.

En estudios mas recientes y enfocados en el proceso emocional, Scherer (2005)
afirma que en una situacion ideal, para obtener una medicién total de la emocién habria
que considerar cinco aspectos:

= Los continuos cambios en los procesos de Valoracion en todos los niveles de
procesamiento del sistema nervioso central.

= Los patrones estereotipicos de respuesta generados en los sistemas
neuroendocrinos, autonémicos, y nervioso.

* Los cambios motivacionales producidos por los resultados de las Valoraciones, y
sus consecuencias en tendencias de accién y conducta.

* Los patrones de la expresién facial y vocal, asi como los movimientos del cuerpo.

* La naturaleza de la sensacién subjetivamente experimentada en la etapa final, y
que refleja todos los cambios previos de manera integral.

Considerando lo anterior, muchos de los métodos y herramientas para realizar

medicién del proceso emocional son por definicién incompletos, sin embargo dado que
normalmente se enfocan en ciertos aspectos de la emocion suelen ser efectivos con
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limitaciones concretas en cada caso. Los intentos actuales por medir las emociones se
enmarcan en:

= Meétodos de Observaciéon, donde los individuos que experimentan la emocién son
sometidos a ciertos experimentos y sus reacciones registradas por terceros, a
través de observacion directa, captura de videos, fotografias, etc. o bien son
observados en su vida diaria de manera no invasiva, a través de procesos similares
mediante los cuales se documentan sus reacciones y conductas.

» Métodos de Autoevaluacidn, donde a través de experimentos o de registros de la
vida cotidiana son los mismos individuos que experimentan las emociones los que
mediante cuestionarios en papel o digitales documentan el proceso lo que
entrega valiosa informacién estadistica.

» Métodos provenientes de la Neurociencia, mas complejos, que necesariamente
deben implementarse en un entorno de laboratorio y basados en la observaciéon
directa del cerebro y los sistemas corporales a través de aparatos especializados
como los escaneres de resonancia magnética o el seguimiento ocular.

Desmet (2006) divide los métodos en verbales y no verbales, en el caso de los no
verbales estan los provenientes de la neurociencia y los de observacién, que cuentan con
la ventaja de no depender del lenguaje o del idioma. En el caso de los métodos de
observacién ademas pueden ser aplicados sin intervenir en el proceso emocional,
registrdndose situaciones reales de la vida cotidiana. Para el autor los métodos verbales
no resultan adecuados en el caso de la disciplina del Disefio de productos porque
normalmente trabajan bien solamente con las emociones basicas, las que pueden ser
reconocidas por observacion externa, y tienen entre un 60% y un 80% de éxito en el
reconocimiento de dichas emociones. Ademas no pueden utilizarse para comprender la
complejidad de las emociones cuando interactian entre si en diversas proporciones.

En el caso de los verbales (“Geneva Appraisal Questionnaire (GAQ),” 2002) se
consideran los de autoevaluacién los que si permiten conocer los aspectos mas complejos
de la “mezcla de emociones” a través de las declaraciones de los propios implicados. Estos
métodos cuentan con la desventaja de la subjetividad de la opiniéon del
observador/observado y también con la posible modificacién de conducta del individuo
que sabe que deberd documentar y compartir su proceso emocional con otros (Mauss &
Robinson, 2009).
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Figura 12. The Self-Assessment Manikin (SAM). (Bradley & Lang, 1994)
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Figura 13. The Geneva Emotion Wheel (GEW). (Banziger et al., 2005; Scherer, 2005)

Una variacion importante de estos métodos son los intentos por convertirlos en
métodos de autoevaluacién no verbales (Bradley & Lang, 1994; Desmet, 2006; Tahti &
Niemela, 2006), a través del uso ya no de cuestionarios de preguntas o entrevistas, sino de
imagenes e iconos que representan las emociones, su intensidad, polaridad, etc.
llevandolos asi a un nivel que integra y recoge los mejores aspectos de los diferentes
métodos. No obstante el factor de la evaluacién subjetiva sigue presente (Richins, 1997).
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2.5. El Cerebro Emocional/Racional y la Toma de Decisiones.
2.5.1. Emocionarse para decidir.

De acuerdo a lo planteado por Jonah Lehrer (2011), Platon separaba la mente
humana en dos areas, el cerebro racional, que controlaba al cerebro emocional en la
metafora de Platon como el conductor de un carruaje controla a unos caballos. La
potencia, la fuerza de la naturaleza estaba en los caballos, pero sin el control ejercido por
el conductor, el carruaje podia marchar sin rumbo definido.

Esta vision, donde la parte emotiva y sentimental de la mente humana es
vilipendiada y culpada de los errores o las decisiones imprudentes, tomadas por ejemplo
en momentos de alta presion, es aun hoy en dia bastante comun. No obstante, las
emociones son imprescindibles para la existencia de la racionalidad tan necesaria y
elogiada. Como se ha establecido previamente, la razén es parte del proceso emocional y
existe ademas un grado de control en dicho proceso.

Los avances de la neurociencia y las experiencias previas de caracter mas
experimental han permitido determinar con cierta precision las zonas del cerebro donde
radican las emociones y la razén.

De acuerdo a Eagleman nadie diria que un pensamiento puede poseer forma,
olor, o cualquier clase de representaciéon material. Los pensamientos parecen ser un
ejemplo de pura magia, sin embargo los pensamientos se sustentan en un elemento fisico
(Eagleman, 2013). Existen diversas narraciones, tanto académicas como de corte mas
popular sobre personas que luego de un accidente o golpe pierden la capacidad de
experimentar emociones. Este problema denominado Alexitimia o la incapacidad para
expresar y reconocer las emociones, similar a la situaciéon de aquellos que han resultado
con el cerebro fisicamente danado en el sector donde se procesan las emociones, hace
que estas personas presenten serias dificultades para tomar decisiones rapidas y respecto
a preferencias personales, buscando normalmente que otros tomen dichas decisiones por
ellos, o siendo definitivamente incapaces de tomarlas (Espina, 1998).

Esto de alguna manera reafirma la importancia que este proceso, mas primitivo a
nivel cerebral, tiene al momento de escoger entre varias opciones. Incluso cuando estas
opciones no tengan ninguna ventaja aparente una sobre otra, o bien la decisién no
represente beneficio alguno para la persona, como por ejemplo escoger entre tres
simples piedras aquella que parece mas atractiva. Mas aun, la toma de decisiones parece
un proceso ineludible, donde ante cualquier situacién que presente opciones siempre se
decide, aun sin que sea necesario.

Lehrer (2011) sefala también que el proceso de decisién en profesiones donde
debe ejercitarse a menudo y con consecuencias riesgosas, como los operadores de la bolsa
en mercados importantes, o pilotos de aviones comerciales, muchas veces se ve
influenciado por “corazonadas” y que a menudo los profesionales mas exitosos en dichas
tareas son aquellos que permiten que sean éstas las que dominen por sobre el proceso
racional.

Damasio (1994) desarrollé un mapa de sentimientos en el que determind
claramente un gran nimero de regiones y puntos especificos que participan en el proceso
emocional. Es un proceso complejo donde interactuan diversas areas de la corteza
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cerebral, aunque destaca entre todas ellas la estructura denominada Corteza Orbito-
frontal (COF), que se encuentra detras de los globos oculares en la zona inferior del
[6bulo frontal del cerebro humano (ver figura 15).

Aun cuando las teorias evolutivas del cerebro establecen la existencia de diversas
“capas” en la constitucién del cerebro, considerando que mientras mas externa la capa se
ocupa de procesos mas complejos y elevados, y mientras mas interna mas se trata de
zonas vestigiales de pasados remotos, llegandose a denominar estos estratos como
cerebro reptil, cerebro paleomamifero y neomamifero (“Bases neurobiolégicas de las
emociones,” 2012).

En la vida cotidiana, cuando los procesos emotivos ocurren, todas las capas del
cerebro actlan en conjunto y con todos los sistemas involucrados en estos procesos,
provocando las respuestas a los estimulos, sin embargo cuando los estimulos
corresponden a acontecimientos criticos, de extrema urgencia para sobrevivir las capas
mas primitivas pueden “secuestrar” temporalmente al resto para lograr en menor tiempo
las respuestas que se consideran necesarias. Esto ocurre ya que existen diferentes
jerarquias neuronales que pueden tomar el control de las jerarquias inferiores cuando es
necesario (Perna, 2005). Por ello el cerebro emocional puede tomar una serie de
decisiones de forma inconsciente, manejando una gran cantidad de informacién que el
individuo ni siquiera cree conocer.

Figura 14. Si se pueden ver las piedras ya se escogi6. ;Cual es su “favorita”?

Si se considera el ejemplo de las tres piedras de la figura, y el hecho de que la
mayoria de las personas se sentirdn atraidas hacia una de ellas casi de inmediato de
forma inconsciente, notandolo conscientemente sélo cuando se les haga la consulta de
forma directa, resulta plausible estimar que la mente inconsciente ha evaluado “por su
cuenta” las opciones y ha generado una emocion de tono positivo hacia alguna de las
piedras.

De acuerdo a Lehrer (2011), las emociones muestran en la practica una enorme
cantidad de andlisis invisible.
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La COF es la responsable de involucrar a las emociones en la toma de decisiones.
Es en esta zona donde las emociones mas viscerales y bdasicas, surgidas en el encéfalo, y
zona limbica del cerebro y generadas directamente a partir de las Valoraciones de los
estimulos percibidos se mezclan con el pensamiento consciente que las regula y modera,
las mezcla y crea emociones mas complejas y comprensibles, integrando también el
contexto del individuo, sus expectativas, motivaciones, etc.

1. Corteza Prefrontal

2. Nucleo Accumbens

3. insula

4. Corteza Cingulada Anterior
5. Amigdala

6. Corteza Orbito-Frontal

7. Cerebelo

Figura 15. Ubicacion aproximada de las zonas del cerebro humano involucradas en los procesos

emocionales. Imagen del autor.

La evaluaciéon emocional de alternativas ocurre debido a la molécula llamada
dopamina que permite que las células cerebrales se comuniquen entre si. Son las
neuronas dopaminérgicas las que actuan como enlaces en el cerebro. Esta molécula fue
descubierta por casualidad en los estudios realizados por James Olds y Peter Milner (Olds
& Milner, 1954). En uno de los experimentos que realizaban insertaron una aguja en el
cerebro de ratas en una zona cercana al Nucleo Accumbens (ver figura 15). Con
posterioridad al experimento las ratas mostraron una “sobredosis de felicidad”, dejaron
de comer y beber, y no mostraron interés en el sexo o en compartir con otras ratas.
Simple y literalmente se sentaron a “morir de felicidad”(Lehrer, 2011). Sin embargo la
dopamina, al ser la molécula responsable de la comunicacién en el cerebro, no solamente
provoca la felicidad, sino también es fisiolégicamente la responsable de todas las
emociones.

2.5.2. Errar o Acertar.

La importancia que las emociones tienen en el proceso de decisién es la razén por
la cual resulta imprescindible integrarlas adecuada e intencionadamente al proceso del
disefio y desarrollo de productos. Un producto que funcionalmente sea adecuado, incluso
innovador, podra fracasar en el mercado por no haber sabido provocar las emociones
correctas que despertaran en los usuarios el interés por utilizarlo o por dar sefales
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erréneas que generen expectativas sobre su naturaleza y que posteriormente no puedan
ser satisfechas.

Las decisiones que el cerebro toma, y los aciertos y errores cometidos son también
registrados por las células cerebrales, lo que provoca que se reajusten constantemente,
generando nuevas redes y enlaces que se adapten de mejor forma a las situaciones en
que el individuo se desenvuelve.

La pericia en una tarea compleja, fisica o mental, como conducir un automoévil o
jugar un juego de video, surge de los errores que se procesan para dar lugar a los
aciertos. De alli que, cuando se domina una tarea los movimientos o pensamientos
parezcan fluir de forma automatica, sin necesidad de pensar en ellos. Los movimientos
que al comienzo eran torpes se vuelven elegantes y estéticamente perfectos, los
pensamientos se entrecruzan generando relaciones y reacciones veloces. No obstante si se
comienza a pensar intencionadamente, por ejemplo en las tareas que involucra conducir
un automoévil, esta fluidez tiende a disminuir e incluso a convertirse en torpeza. El
cerebro ha aprendido de los errores y su nivel inconsciente guia al individuo en las tareas,
dejandole tiempo para pensar conscientemente en los elementos de mayor importancia.
En el caso de la conduccidon de un automoévil, mirar el camino, las condiciones del trafico,
decidir donde virar, etc. sin preocuparse al mismo tiempo de acelerar, frenar o cambiar de
marcha.

De acuerdo a lo sefialado por Lehrer (2011), el cerebro intenta en todo momento
desarrollar patrones que permitan comprender el entorno y adelantarse a las situaciones
futuras. Cuando el cerebro es expuesto a situaciones aleatorias como un juego de cartas o
una ruleta, automaticamente intenta generar estos patrones, sin éxito. Esto es una de las
razones de la adiccién al juego, pues el individuo no puede dejar de jugar hasta que cree
haberle encontrado una cierta légica.

En el caso de los productos de consumo el juego entre la complejidad y la
simplicidad de la interfaz debe buscar el equilibrio perfecto para atraer esta atencién y
esta busqueda de patrones que conlleva interés, pero sin dificultar con ello la utilizacion
practica del producto.

El mismo autor afirma que el cerebro estad disefiado para amplificar el impacto de
estas predicciones erréneas. En las ocasiones en que suceden hechos inesperados, que no
estan en el patrén cerebral y por lo tanto no hay registro de como actuar frente a ellos, el
cerebro lo nota de inmediato, en especial la zona denominada Corteza Cingulada
Anterior (CCA) (ver figura 15), que corresponde a la zona “a cargo” de la detecciéon de
errores. Cuando se espera un suceso y ocurre otro el cerebro envia una sefal eléctrica que
se denomina negatividad relacionada con error, esto genera reacciones corporales tipicas
de las emociones intensas para preparar el cuerpo ante lo impredecible. La sorpresa, dice
Lehrer, "es lo que mas concentra la atencién” y concluye sefialando que "incluso cuando
creemos no saber nada, nuestro cerebro sabe algo. Esto es lo que nuestras sensaciones
intentan decirnos” (Lehrer, 2011).

Una caracteristica destacable del cerebro, en especial en relacién con el acierto y
error en los factores que motivan la adquisicion de productos de consumo, es un aspecto
de su programacién denominado Aversion a la Pérdida. Esta caracteristica fue establecida
y definida por Daniel Kahneman y Amos Tversky (Kahneman & Tversky, 1979).
Corresponde a un defecto innato causado en cierta forma por la capacidad de
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experimentar emociones del ser humano y se enmarca en un el fendmeno psicologico
mayor llamado Sesgo de Negatividad, que apunta a que para el cerebro humano lo
negativo es mas potente que lo positivo, es decir se tiende a huir de lo malo con mas
intensidad y urgencia que a acercarse a lo bueno. Por ejemplo si un individuo pierde 10
euros en un juego de azar, necesitara ganar al menos el doble mas tarde para sentir que
ha recuperado la pérdida, pero si no hubiese perdido nada, ganar 10 euros seria evaluado
como una excelente ganancia. El dolor de perder es al menos dos veces mas intenso que
el placer por ganar. Nadie desea volver a perder o a realizar una mala eleccién.

El efecto de contexto (Lehrer, 2011; Simondon, 2012) corresponde a una
variacion de la aversion a la pérdida que permite comprender por qué las personas
compran con mas facilidad y convencimiento un trozo de carne que en la etiqueta
declara un 90% de carne magra que si la etiqueta dijera 10% de grasa, por qué los
precios de la ropa siempre terminan en 9, o por qué los pacientes hospitalarios deciden
operarse el doble de las veces cuando se les plantea que existen 80% de probabilidad de
sobrevivir a la operaciéon en lugar de cuando se les dice que tienen un 20% de
posibilidades de morir.

La Amigdala (ver figura 15) corresponde a una de las zonas cerebrales mas
importantes en la generacion de las emociones y se activa inmediatamente cuando las
personas piensan en la posibilidad de perder algo. Pero por otro lado cuando se activa la
Corteza Prefrontal (CPF) que es el centro de la racionalidad y del control de las
emociones, tanto éstas como el fendmeno de la aversion a la pérdida pueden ser
controlados mediante el analisis racional de lo que se estd pensando. De acuerdo con De
Martino, Kumaran, Seymour, & Dolan (2006) el concepto de persona emocional versus
persona racional no radica en que las ultimas generen emociones de menor grado o
intensidad, sino que su proceso para controlarlas y regularlas es mejor, piensan en las
emociones que estan experimentando y con ello obtienen conciencia de las mismas
durante el proceso emotivo, aumentando las posibilidades de decidir con ambos lados del
cerebro. La CPF es capaz de modular las emociones pero para ello debe realizarse el
esfuerzo consciente de racionalizarlas.

Esta zona del cerebro es adaptable a diferencia de otras. La corteza visual
solamente procesa informacion de tipo visual, mientras que las neuronas de la CPF
trabajan con todo tipo de informacién y facilitan el andlisis de todo tipo de problemas
desde una amplia gama de perspectivas, a diferencia de las decisiones basadas
Unicamente en las emociones que descartan velozmente la informacién que a nivel
inconsciente parece irrelevante o de menor importancia, para seleccionar casi de
inmediato las respuestas posibles.

Lehrer (2011) sefala también que la CPF puede manejar una cantidad limitada de
informacién en un momento dado, por ello si el nivel de informacion es excesivo, la toma
de decisiones se vuelve mas compleja y no resulta sencillo determinar qué parte de dicha
informacién es importante y cual no. Este fendmeno que las tiendas por departamento
utilizan con frecuencia puede ser también ser utilizado de forma mas benigna en el
disefio de productos. El lenguaje formal del producto tratado en el capitulo anterior, y en
especial las funciones de tipo formal y estético se basan en el orden y la complejidad, lo
que puede considerarse al momento de disefar interfaces y productos. Un individuo que
intenta recordar y manejar simultdneamente mucha informacién es menos capaz de
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ejercer control sobre sus impulsos y se vuelve mas emocional, por lo tanto en la medida
gque exista mas informacién simultdnea en un producto, también las emociones cobran
mas valor en el proceso de toma de decisiones frente a dicho producto.

Aunque las emociones son imprescindibles para tomar decisiones, el proceso de
decidir es aun mas exacto cuando emocién y conciencia se mezclan y trabajan en
conjunto, aunque a menudo sea esta Ultima la que se considere “al mando” de la
situacién. En palabras de David Eagleman la conciencia “es como un diminuto polizén en
un transatlantico, que se lleva los laureles del viaje sin reconocer la inmensa obra de
ingenieria que hay debajo” (Eagleman, 2013).
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3. Fundamentos y Antecedentes del Disefio emocional.

“El Disefio debe seducir, moldear,

¥ quizas lo mds importante,
provocar una respuesta emocional.”
April Greiman

3.1. Propuestas fundamentales.

En los capitulos previos se ha establecido una base de caracter general que
permitird desarrollar en la presente tesis una serie de relaciones entre términos que
suelen pertenecer a disciplinas diferentes como la Biologia, la Antropologia, la Psicologia,
el Disefo, y otras, constituyendo de alguna manera un punto de partida para
comprender el proceso de las emociones, la dimensién intangible de los productos y
relacionar estos dos aspectos. Resulta igualmente necesario, una vez sentadas estas bases,
establecer un sustento tedrico respecto de lo que actualmente se conoce como Disefio
emocional, enfoque que cuenta con sus propios autores e ideas fundamentales, asi como
con perspectivas que contribuyeron a dar origen a dichas ideas, y que deben ser tratadas
en profundidad para comprender su aporte en el establecimiento de una corriente que
hoy en dia cuenta con una metodologia propia y creciente, y con una teoria en aumento
a nivel de investigacion académica.

Para ello, en el presente capitulo se revisara en detalle el trabajo de tres autores que
han sido tradicionalmente considerados como los mas influyentes en la aparicién del
Disefio Emocional, y sus respectivos aportes mas destacados, relacionando y comparando
sus planteamientos e ideas, y enlazadndolos a la vez con temas que se trataran en detalle
en capitulos posteriores.

El aporte de estos autores plasmado en los textos que a continuacién se revisan,
constituye la base tedrica mas difundida y conocida de la corriente emocional del disefio.
No obstante, en los medios de difusion masiva (sitios web, diarios, revistas, etc.) rara vez
se ha tratado el tema y los aportes mencionados con la profundidad o seriedad requerida
para comprender la trascendencia que han tenido para el disefio emocional en particular
y para el disefio de productos en general, por ello el caracter necesario de la revision que
se plantea en las siguientes paginas. Los autores en cuestion son:

= Donald Norman, profesor emérito de ciencia cognitiva en universidades como
Stanford, California y Northwestern, y cofundador del Nielsen Norman Group,
pioneros en los temas de usabilidad, con su planteamiento de tres niveles en los
cuales el disefio y las cosas son percibidos por las personas, surgido del libro “El
Disefilo Emocional. ;Por qué nos gustan (o no) los objetos cotidianos?” (Norman,
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2005) y que constituye el rostro mas identificable de la perspectiva emocional del
disefio de productos.

= Patrick W. Jordan, de profesion Ingeniero mecanico pero cercano al ambito del
Disefilo Emocional a través de un master en disefio y ergonomia y un Ph.D. en
psicologia en Glasgow, es actualmente un conocido consultor y orador, quien en
sus libros “Designing Pleasurable Products. An introduction to the new human
factors” (Jordan, 2000a) y “How to make brilliant stuff that people love...and
make big money out of it” (Jordan, 2002a) entre otros, establece los cuatro tipos
de placer que los productos provocan en las personas, es también pionero en la
integracion de técnicas de tipo etnografico para convertir la investigacién propia
del disefio en un proceso mucho mas cercano a las personas que finalmente
utilizaran los productos, en lugar de la observacién lejana y distante que solia
realizarse en el mundo del disefio. Esta idea ha trascendido los limites del disefio
emocional para instalarse de lleno en todo aspecto del disefio y desarrollo de
productos en la actualidad.

= Pieter Desmet, recientemente nombrado (Octubre 2012) profesor titular en el
departamento de Ingenieria en Disefio Industrial de la Universidad Tecnolégica de
Delft, Holanda, en su tesis doctoral “Designing Emotions” (Desmet, 2002) abre el
camino al disefio emocional en el contexto puramente académico y establece un
nucleo de investigacién que ha sustentado el crecimiento de la perspectiva
tedrico-practica del disefio emocional a nivel mundial durante los ultimos 10 afos.
Desmet ademds plantea por vez primera la posibilidad de disefar para la
emocién, y crear productos que puedan provocar emociones predeterminadas,
transformando sus ideas y las de los autores previos en metodologias activas y que
aportan de forma concreta a la creacion de productos emocionales.

Los tres autores han sido escogidos de entre un selecto grupo de exponentes como
Hassenzahl, Hekkert, McDonagh, Overbeeke, Schifferstein, entre otros, por su
trascendencia en el origen del enfoque emocional, pero también por la amplitud y
diversidad de sus planteamientos e ideas, las que reunidas sintetizan los aspectos claves
de la perspectiva en estudio.

Por otro lado, y con equivalente trascendencia para definir los origenes del
enfoque emocional, el presente capitulo realiza una revisién y relacion de una amplia
gama de perspectivas del disefio que de una u otra forma se aproximan o relacionan con
el Diseilo Emocional pero que no lo son propiamente tal, aun cuando comparten muchas
de sus ideas, herramientas o métodos, estableciendo las diferencias y similitudes con
dichos enfoques, y dibujando asi con mayor claridad la linea que limita el tema de la
investigacion desarrollada.

Esta revision tiene ademas, el objetivo de retratar la progresion teérica de ideas que
convergen hacia una creciente preocupacién por las personas y las expectativas, deseos,
sentimientos, sensaciones y percepciones experimentadas hacia los productos,
reemplazando asi las previas visiones enfocadas en la funciéon o en el consumo vy
preparando el terreno para el auge de la preocupacién por las emociones de las personas
que utilizan los productos.
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Figura 16. Donald Norman, Patrick W. Jordan y Pieter Desmet. Fuente de las imagenes:

www.ethevaldo.com.br, www.aussiefinder.com.au y www.io.tudelft.nl, respectivamente.

3.2. Donald Norman. De la usabilidad a los tres niveles del diseio.

Con el desarrollo de su libro “La Psicologia de los Objetos Cotidianos”(también
conocido como "“El Disefio de los Objetos Cotidianos” (Norman, 1998), ya el autor habia
sido uno de los pioneros en realizar un llamado de atencién respecto a la importancia de
que las cosas fuesen faciles de utilizar, que comunicaran adecuadamente a los usuarios a
través de su forma, distribuciéon u otros recursos sus modalidades de interaccién, vale
decir aquellas acciones que los usuarios debian llevar a cabo para aprovechar sus
funcionalidades, por ejemplo, apretar botones, mover palancas, observar el cambio de
color de una luz u oir un sonido informativo del estado del producto, etc. No obstante el
planteamiento de Norman en dicho texto carecia de una visién mdas amplia que apuntara
no solo a aspectos funcionales en la interaccién con los productos. En palabras del mismo
Norman, sus ideas no iban mas alla de la forma y la funcién, la usabilidad y la utilidad.

Con el ya citado trabajo “El Disefio Emocional. {Por qué nos gustan (o no) los
objetos cotidianos?” Norman, ademas de virtualmente otorgar nombre esta perspectiva
del disefo, busca corregir esa carencia clara del libro previo, pues como él mismo declara,
la critica que muchos disefiadores plantearon a sus ideas fue que las si las cosas
funcionaran como él lo proponia serian usables... pero feas.

Los motivos del autor ademas del ya mencionado, sefialan que en la medida que
la tecnologia ha permitido conocer més acerca de los procesos de pensamiento del ser
humano ha quedado cada vez mas en evidencia que los aspectos emocionales y
cognitivos estan profundamente entrelazados y no resulta posible dividirlos tan
livianamente.

Norman se embarca entonces en una serie de reflexiones en primera persona
sobre los objetos, su uso, su apariencia, su disfrute y la relacion que existe entre la gente
y los productos planteando entre otras ideas fundamentales, que “/os objetos atractivos
funcionan mejor” (Norman, 2005, p.33). Este concepto de forma casi intuitiva puede ser
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dado como valido, pues existe una clara predisposicion positiva de los usuarios hacia los
objetos que consideran bellos o atractivos, y por lo tanto su atencién es mayor, su
tolerancia a los defectos o errores de usabilidad o funciones basicas es también mayor, y
también su satisfaccion al interactuar con ellos aumenta. Ademas el autor afirma que las
preferencias estéticas no dependen necesariamente de las culturas lo que permitiria una
cierta universalidad en la apreciacién de los productos bellos o atractivos en ciertas
situaciones.

Los ejemplos citados por el autor son diversos, aunque quizas el mas claro es
aquel que trata de las pantallas a color versus las monocromaticas que aun existian en
gran numero en la época en que el libro fue escrito. Para efectos de la utilizacion misma
por ejemplo de un programa procesador de texto las ventajas funcionales de una
pantalla a color comparada con una en blanco y negro son irrelevantes, sin embargo ante
la posibilidad de escoger entre una y otra las personas no dudaban en escoger las que
tenian color.

Un ejemplo actual (no presente en el libro de Norman) de la mayor tolerancia que
presentan las personas frente a los problemas que puede presentar un producto que sea
considerado atractivo es la relacién y casi adoracién que los usuarios de la marca Apple
sienten por sus productos. Si un usuario de un laptop cualquiera se ve afectado por un
fallo inesperado no dudard en culpar al producto o a su fabricante, no obstante un
usuario de un laptop Mac con frecuencia justificara en fallo incluso sefialando que él ha
cometido errores en el uso o cuidado del producto, culpandose a si mismo antes que al
ordenador. Si los demas fabricantes de ordenadores tienen clientes y usuarios, Apple
tiene admiradores y seguidores que se sienten a gusto con la usabilidad de sus productos
no solamente por el cuidado que la marca pone en ello y sus reales atributos en este
sentido, sino también por la satisfaccion estética que les brindan.

3.2.1. Los tres niveles del diseno.

Sin lugar a dudas el planteamiento mas conocido y difundido que realiza Norman
en el libro se relaciona con los tres niveles de disefio que establece como aquellas
maneras en que las cosas afectan a las personas, es decir como las personas procesan a
nivel mental el disefio de los productos, y tal como el propio autor ha planteado en
diversas conferencias, cdmo el buen disefio “/as puede hacer felices” (Norman, 2003).

Los tres niveles de disefio planteados por el autor derivan de tres niveles de
procesamiento a nivel cerebral que el autor y sus colaboradores han planteado en
estudios previos (Ortony, Norman, & Revelle, 2005). Estos niveles han surgido, de acuerdo
a estos estudios, en el proceso evolutivo del ser humano y de su cerebro.

Han comenzado desde estadios comparables al cerebro de los reptiles, el que
solamente considera el entorno y actia como respuesta refleja, constituyendo el nivel
visceral.

Posteriormente han pasado por etapas mas similares a perros u otros mamiferos
superiores que son capaces de realizar un nivel superior de andlisis y de valorar aspectos
diferentes a la simple existencia o no de una amenaza, y que representan el nivel
conductual, nivel aun inconsciente y que descansa en las capacidades de trabajar en
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diversos niveles al mismo tiempo que poseemos, por ejemplo pensar en temas complejos
al tiempo que se conduce un automovil o se realiza cualquier otra actividad.

Finalmente han llegado hasta el actual nivel de desarrollo cognitivo humano,
capaz de reflexionar conscientemente sobre eventos pasados y valorar sus beneficios o
problemas, sus implicaciones y condicionantes.

Si estos tres niveles de procesamiento se relacionan con el ambito de los
productos, surgen entonces los tres niveles del disefio:

3.2.1.1. El nivel visceral

Constituye el nivel mas directo y rapido, aquel en el cual no existe un proceso
racional, sino que corresponde mas un “amor, odio o indiferencia a primera vista” por un
producto. Existe una preferencia o rechazo inmediatos, directos e intensos motivados por
el instinto, la pasidon y un juicio rapido e inconsciente. En los términos sefialados en el
capitulo previo y también por Norman, la parte primitiva del cerebro toma el control y
ante un estimulo externo toma una decision inmediata relativa a si el producto nos
agrada o no. Son aquellas cosas que, como un paisaje natural de enorme belleza e
imponencia, agradan al observador de forma abrumadora y veloz, y que estimulan los
sentidos de una manera casi automatica.

En éste nivel no hay una valoracién real de los atributos de un producto en
términos de funcionamiento y rendimiento, sino una aceptaciéon directa de su belleza,
atractivo o capacidad de llamar la atencién. Norman plantea el excelente ejemplo de los
computadores iMac que Apple lanzé al mercado en la década de los ‘90 del siglo pasado.
Tenian idéntico hardware y software que los otros productos de la marca, pero fueron los
aquellos de colores brillantes y translicidos los que comenzaron a venderse tan bien que
practicamente salvaron a la compania de la desaparicién.

Si bien todo producto pasa por una valoracién visceral cuando una persona lo
confronta, algunos productos son abrumadoramente viscerales en el efecto que provocan
en los observadores, por ejemplo la contemplacién de un automévil deportivo de la
marca Ferrari o Lamborghini despierta sensaciones y sentimientos en el observador de
forma inmediata y con mucha intensidad. En lo relacionado con otros sentidos la
sensacion de peso, los sonidos y aromas son también claves para “crear un impacto
emocional inmediato” (Norman, 2005, p.88)

3.2.1.2. El nivel conductual

Norman sefiala que en este nivel de disefio todo se basa en el uso. A diferencia
del nivel anterior, la apariencia pasa a un segundo plano y se enmarca en muchos de los
principios que el autor habia mencionado en sus aportes previos respecto a usabilidad y
utilidad.

Este nivel se relaciona con la percepcién de un producto entregada por su
utilizacion, por el interactuar con éste y el cimulo de sensaciones que son el resultado de
dicha interaccién. Por ejemplo el cortar alimentos con un buen cuchillo, donde Ia
herramienta aporta a la funcién de forma clave, el filo perfecto es capaz de deslizarse sin
oposicion, al ritmo y velocidad que el usuario le imprime, la sensaciéon de la mano en el
mango es perfecta en cuanto a la capacidad de sujecién, en contraste con el uso de un
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cuchillo defectuoso, que dificulta la tarea, haciéndola incomoda y peligrosa,
despojandola de todo posible placer que pueda obtenerse de ella.

La idea del fluir creativo (Csikszentmihalyi, 2008) por ejemplo, requiere de
herramientas que permitan que el creador se centre en la tarea, que aporten al objetivo
final de tal forma que se hagan imperceptibles y se conviertan en parte de la persona. Si
la herramienta falla, debido a que el nivel conductual no estd plenamente logrado, por
ejemplo porque una pieza no gira suavemente o una funcién es demasiado compleja de
realizar este fluir se vera obstaculizado.

El disefio conductual obedece segin Donald Norman a cuatro componentes:

= Sensacion. La informacién recibida a través de los sentidos y su naturaleza positiva
o negativa para el usuario.

»= Funcién. La realizacion del(os) objetivo(s) principal(es) del producto a través de la
interaccion con el usuario.

= Comprensibilidad. La facilidad o dificultad para que el usuario reconozca vy
entienda los modos de interactuar con el producto.

» Usabilidad. La facilidad o dificultad de utilizacion e interaccién que el producto
represente para el usuario.

Norman comenta en el marco de este nivel del disefio una anécdota ocurrida en
IDEO, donde tuvo la ocasion de utilizar la herramienta “Tech Box"”, que consiste en un
gran repertorio de muestras sensoriales y perceptuales, como juegos de texturas en telas
o cueros, diversos pomos de puertas con diferentes tactos y durezas en su mecanismo de
giro, etc. y a partir de dicha anécdota reflexiona sobre la importancia de las sensaciones
fisicas, las que han sido gradualmente reemplazadas por controles digitales, muchas veces
existentes solamente en las pantallas de los ordenadores y celebra la existencia de los
controles fisicos.

Si se considera que el libro fue escrito originalmente en el afio 2004, cuando aun
no surgia la amplia gama de dispositivos tactiles que existe hoy en dia el analisis de
Norman, pionero en aquél entonces, puede parecer incompleto actualmente.

Sin duda aun la sensacion fisica y la percepcién que proviene de los objetos,
mecanismos, superficies, etc. es de vital importancia para el disefio, no obstante Norman
comete un error prospectivo en aquel entonces, cuando sefiala que por el hecho de estar
contenidos en una pantalla, los controles digitales carecen de la capacidad de provocar
dichas sensaciones. En la medida que los controles de caracter digital se han
perfeccionado y han evolucionado desde controles cuya interaccién estaba controlada
por un cursor en pantalla o bien con capacidades tactiles bastante basicas, y han
comenzado a formar parte de dispositivos como computadores, teléfonos, tabletas
digitales, etc. han ganado también en precisién y sensacion. Es claro que la experiencia
conductual también cambia cuando cambia el nivel de sensibilidad de los aparatos
tactiles, cuando se modifica su velocidad de respuesta, su precision, sus modalidades de
retroalimentacion al usuario (por ejemplo cuando un botén cambia de color o se hace
mas grande al momento de tocarlo). El acto de pinzar una imagen para aumentar su
tamano, o de desplazar velozmente una lista de nombres para buscar el requerido tienen
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hoy casi tanto valor conductual como el uso de controles fisicos y es posible hallar tanto
placer en ellos como en mover un dial bien ajustado o apretar un botén que reaccione
suavemente a la presion.

Aun asi se debe sefialar que el hallar placer conductual en estos nuevos
dispositivos es un proceso que también depende de factores ajenos a los dispositivos
mismos, como la disposicion de los usuarios para aceptar la nueva tecnologia, los aspectos
generacionales o culturales, el temprano o tardio contacto con la nueva tecnologia, etc. y
por ello aun muchas compaiiias hacen esfuerzos por asimilar los controles tactiles a los
fisicos al mayor nivel posible. Un ejemplo de ello es la tecnologia “Tactus” actualmente
en desarrollo que permite la “aparicion” de botones fisicos en pantallas originalmente
planas cuando la aplicacion que se ejecuta lo requiera (“Tactus,” 2012, “Taking Touch
Screen Interfaces Into A New Dimension,” 2012)¢.

La compaiia RIM, fabricante de los teléfonos moviles Blackberry, destacados en
especial por sus teclados y botones que permiten el envio de mensajes de texto complejos
y largos con una comodidad y eficiencia inexistente en los teléfonos moviles disponibles
previamente a su aparicion, y por ello productos eminentemente conductuales, se
enfrenté a una serie de problematicas decisiones cuando la tecnologia tactil se apodero
del mercado de los teléfonos méviles, pues asumir dicha tecnologia implicaba abandonar
sus caracteristicos botones y renunciar también a su identidad como producto y marca. Si
bien Blackberry intenté realizar una evolucién progresiva con terminales como el modelo
Storm (Storm, 2010) que permitian aun sentir la sensacién fisica de apretar botones al
presionar su pantalla tactil, dichos dispositivos no tuvieron éxito por motivos técnicos,
pero también sensoriales.

La nueva generacién de usuarios descubrié e hizo propio el nuevo placer
conductual que era inherente al presionar una pantalla plana de cristal, deslizando los
dedos con velocidades imposibles de lograr al presionar botones, a la creacién de nuevos
gestos de interacciéon y a una nueva gama de controles.

El nivel conductual del disefio puede ser en gran medida el responsable de la
satisfacciéon o frustracion del usuario en la interaccién del usuario con el producto.
Norman sefala que el usuario que estalla en furia maldiciendo un producto que no
puede utilizar o no logra hacer funcionar adecuadamente debe culpar al disefio y no a su
propia capacidad. El exceso de confianza en la tecnologia por parte de los ingenieros y el
exceso de utilizacion de elementos semanticos y metafoéricos de los disefiadores, a veces
crean productos sofisticados e innovadores, o bellos y significativos, pero deficientes a la
hora de relacionarse con las personas que lo requieren para cumplir funciones concretas.
A raiz de estas reflexiones el autor sefala la trascendencia que tiene, en el disefio que
considere las emociones, el conocimiento profundo de las personas y sus requerimientos
reales, tema que como se verd en apartados posteriores es hoy uno de los puntales del
disefio emocional.

Swww.tactustechnology.com

www.tactustechnology.com/documents/Tactus_Technology. White_Paper.pdf
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3.2.1.3. El nivel reflexivo

De acuerdo a Norman, este nivel, el mas amplio de los tres, se centra en e/
mensaje, la cultura y el significado de los productos (Norman, 2005, p.105).

De mayor elaboraciéon intelectual, fruto de la evolucién mas avanzada de la
corteza cerebral, este nivel apela a “lo que queda” luego de usar un producto, una vez
que se produce una racionalizacién de la experiencia y se decide de forma consciente si
ha sido grata o no, si es deseable de repetir, qué ha significado o representado para uno
o los demas, etc. Tiene también que ver con los prejuicios, ideas, entorno, vision del
mundo, que inciden en el proceso de racionalizacion. El nivel reflexivo es sin duda el mas
afectado por la variabilidad cultural, la experiencia, la educacién y las diferencias
individuales.

El mensaje de los objetos se relaciona con aquello que representan y que
simbolizan en un contexto determinado, tiene una gran cercania con el concepto que se
tenga de uno mismo y con la imagen que se desee dar a los demas. Hay dos lecturas
importantes que resulta posible hacer de este aspecto del nivel reflexivo, la primera se
refiere a un mensaje relacionado con el status que las personas desean proyectar hacia los
demas a través de los objetos, y la segunda a los valores que resulta posible mostrar al
poseer algun tipo de producto.

La autoimagen, como se vera posteriormente, se intenta proyectar incluso de
forma inconsciente. El ser humano esta “preso” de su cuerpo, el “
limites que la propia estructura fisica o mental establecen (Merleau-Ponty, 1975; Varela et
al.,, 1992), y de alguna manera lo que cada uno “es”, el cbmo cada uno se percibe a si
mismo y el cdmo se desea ser visto por los demas deben salir a la luz. Una forma sencilla
de realizar esto es mediante la posesion publica de productos que representen ese yo
oculto y permitan exhibirlo.

En este aspecto los productos no requieren una excelente performance
conductual, ni tampoco visceral, mientras sean capaces de ser portadores del mensaje que
se desea transmitir.

El propietario de un automévil costoso como un Rolls Royce, de una motocicleta
con un estilo determinado como una Harley Davidson, o de un laptop de gama alta como
un MacBook Pro ademas de mostrar con la sola posesién de los productos que posee un
status econémico acomodado, estd mostrando mucho mas, en el caso del automovil la
exclusividad, la elegancia y sobriedad del vehiculo retratan al usuario. Por otro lado, un
propietario de una motocicleta Harley (y como se tratara con mayor profundidad
posteriormente) declara con su posesién un estilo de vida aventurero, rebelde, indomable
y hasta “salvaje” mientras que el propietario de un Mac exhibe una insignia del estilo de
vida urbanita, moderno y tecnolégico.

yo" sobrepasa los

La cuftura alude a los necesarios conocimientos y datos previos que se deben
tener para valorar algunos productos que obedezcan o rompan con coédigos
determinados. Norman entrega el ejemplo de un modelo de reloj que da la hora
mediante un nuevo esquema grafico consistente en secciones de dos circulos concéntricos
en lugar de las tradicionales manecillas o niumeros en el caso de los relojes digitales,
definiéndolo como disefio reflexivo a través del ingenio. Con ello el autor sugiere que es
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necesario conocer y comprender el sistema tradicional para notar y valorar la novedad del
nuevo sistema y disfrutar reflexivamente de la innovacion.

Para apreciar plenamente el valor de tomar una cerveza en un viejo pub con
paredes de piedra en un jarro hecho artesanalmente de madera semejante al entorno e
implementos de pueblos antiguos como los vikingos necesariamente se debe tener
alguna nocién de las costumbres de dichos pueblos, sus posteriores representaciones, su
valor histérico, etc.

Si el valor de un cuadro radica en su belleza estética, una excelente reproduccién
sera tan buena como el cuadro original a nivel conductual, e incluso visceral, sin embargo
el hecho de poseer una pintura original a nivel reflexivo no puede compararse con el de
poseer una reproduccién.

Si los objetos pueden ser bellos por si mismos y actuar en el nivel visceral, el
prestigio de un producto actua en el nivel reflexivo.

El significado se relaciona con ideas, valores y recuerdos que los productos puedan
evocar en las personas. Los objetos pueden por ejemplo ser portadores de recuerdos de
momentos importantes en la vida de las personas, momentos donde dichos objetos
estuvieron presentes o incluso ayudaron a conseguir algun tipo de logro, una medalla
puede ser el testimonio material de un triunfo deportivo, un automévil el recuerdo de
una época de juventud y libertad, un producto obtenido como regalo el recuerdo de una
persona querida, etc.

Solamente a través de un proceso reflexivo profundo es que el ser humano
percibe el valor de los productos en este nivel, pues en muchos casos tiene que ver
solamente con significados que el producto ha adquirido en la relacién y experiencia con
la persona que lo posee y no con significados intencionadamente provistos por los
disefadores o fabricantes.

Khaslavsky & Shedroff (1999) citados por Norman (2005, p.137), en sus aportes
sobre como el disefio es capaz de seducir a las personas, sefialan que existen tres etapas
claves donde el producto debe incidir:

= Atraccién. El producto es capaz de hacer una promesa emocional, a través de su
forma, materiales, colores, etc.

= Relaciéon. Cumple continuamente lo prometido al usuario, y a aquellos que lo ven
y reconocen como propiedad del usuario.

=  Cumplimiento. Culmina la experiencia de un modo memorable. Va mas alla de lo
requerido y esperado por el usuario y repite la experiencia cada vez que se utiliza.

Estas etapas tal como la propuesta que se revisara a continuacién ponen en

evidencia que los tres niveles en los cuales es percibido el disefio por las personas se
entremezclan y forman parte integral del proceso por el cual las cosas llevan a emocionar.
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3.3. Patrick W. Jordan. Los cuatro placeres con los productos.
3.3.1. Enfoques de diseio basados en el placer provocado por los objetos.

En un proceso similar al seguido por Norman, Patrick Jordan va gradualmente va
moviendo sus estudios y aportes desde la usabilidad y los dominios de los aspectos
funcionales de los productos (Jordan, Thomas, Weerdmeester, & McClelland, 1996;
Jordan, 1998). Hacia areas mas cercanas al disefio emocional como el placer que las
personas obtienen con los productos y los beneficios emocionales, hedoénicos y practicos
asociables con éstos (W. S. Green & Jordan, 1999).

El aporte mas reconocido de Jordan establece cuatro tipos de placer que las
personas experimentan con los productos, esta idea esta basada de forma muy directa en
los planteamientos del antropélogo canadiense Lionel Tiger y su libro “La busqueda del
placer” (Tiger, 1993), donde establece similar division para el placer en todo aspecto. El
gran acierto de Jordan es relacionar esta clasificacion con los productos y sus efectos en
las personas, y posteriormente desarrollar una metodologia concreta para utilizar esta
informacion en el desarrollo de nuevos productos que realmente se creen y desarrollen a
partir de conocer la vida de las personas desde dentro y no como meros observadores.

Como sefiala de forma posterior Hekkert (2001), Jordan (2000b) adelanta que en
muchas de las areas que involucran los productos, los avances tecnolégicos y relacionados
con la funcién y los técnicos relacionados con la fabricaciéon han llegado a un nivel tan
alto que ya no representan ventajas competitivas para sus desarrolladores o fabricantes, y
solo el disefio se mantiene como un claro factor diferenciador. Los factores humanos son
por supuesto esenciales en un buen disefio y en ello radica la importancia de considerar a
las personas. Los usuarios no estan ya dispuestos a aceptar dificultades en la interaccién
con los productos, es el precio a pagar por la perfeccion técnico-funcional a la que la
industria ha llegado en los ultimos afios.

Segun Jordan, y coincidentemente con sus propios aportes, una vez solucionados los
temas de funcionalidad y posteriormente los de usabilidad en el desarrollo de productos,
el siguiente paso se debe enfocar en el logro del placer en los productos que se
relacionan con las personas.

Placer
Usabilidad

Funcionalidad

Figura 17. Esquema de Jordan (2000b) para los aspectos que los usuarios buscan en los productos.

Los enfoques de disefio y desarrollo de producto basados en el placer, de acuerdo
al autor, tienen tres retos claves que cumplir:

» Entender a las personas holisticamente. Para Jordan la experiencia no puede ser
dividida pues no se corresponde con la suma de sus partes, sino con un contexto
holistico.
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= Vincular los beneficios de los productos con las propiedades de los productos.

= Desarrollar métodos y formas de medicién para evaluar lo placentero de los
productos. En la medida que el placer pasa a ser un pardmetro de superioridad de
un producto sobre otro debe poder medirse con cierta objetividad.

3.3.1.1. Placeres por necesidad y placeres por apreciacion

C.S. Lewis (1960) en su texto “The Four Loves”, tomado como uno de sus
antecedentes fundamentales por Jordan, ya habia mencionado la existencia de lo que él
llamé Jos placeres por necesidad y los placeres por apreciacion. Para explicarlos con
claridad Jordan plantea los siguientes ejemplos:

El beber un vaso de agua para una persona sedienta constituye un placer por
necesidad, pues tiene una necesidad fisioloégica de hidratarse, y la Unica forma de
terminar con la desagradable sensacién de sed es hacerlo. Si bien el agua es un elemento
insipido sin otros beneficios adicionales evidentes que el hidratar y quitar la sed,
cualquier persona que haya sentido el calor abrasador producto de caminar bajo el sol un
dia de verano y por ende haya experimentado la sed que esto suele provocar,
comprendera que el beber un simple vaso de agua en esa situacion puede constituir un
placer.

Por otro lado, también hay placeres que no surgen de una necesidad apremiante
como la sed, y pueden considerarse placeres por apreciaciéon, por ejemplo beber una copa
de vino tomandose el tiempo para apreciar sus sabores y aromas. No existe en dicha
situacidon una real necesidad de beber ese vino y el placer es voluntario, pero puede ser
tan intenso como uno surgido por una necesidad apremiante como la de la sed. Ademas
es poco probable que alguien realmente desee y sienta placer al beber simplemente agua
de forma voluntaria si no existe la necesidad previa motivada por la sed a diferencia de lo
que sucede con el vino. Resulta importante para el autor destacar que el placer puede
ocurrir por la eliminacién de algo desagradable, dolor, sed, o bien por proveerse de algo
positivo, que genera goce intrinsecamente debido a su naturaleza.

Por ejemplo en un sillén, el placer por necesidad estd relacionado con una
comodidad basica, a que el mismo objeto no dafie a la persona que se sienta, con eso serd
suficiente para que una persona cansada sienta placer al utilizar el sillén para reposar,
descansar y recuperar sus fuerzas. Sin embargo el placer por apreciaciéon requerira otras
condiciones del mismo sillén, y su nivel de comodidad, su textura, sus proporciones y
ajustes, sus materiales y calidad, etc. comenzaran a ser aspectos de alta importancia. Hay
aqui como en la mayoria de los planteamientos de Jordan, anteriores a los de Norman,
una evidente complementariedad con las ideas de éste ultimo, pues los niveles visceral y
reflexivo pueden asimilarse a los dos tipos de placer presentados.

Para Jordan e/ placer no corresponde a una propiedad del producto sino de /a
interaccion entre la persona y éste, y por ello no puede pretenderse tener éxito en
provocar placer con los productos sin considerar a las personas que los utilizaran. Es
perfectamente posible disefiar para la experiencia, pero no /a experiencia en si pues el
factor subjetivo es un componente fundamental de la misma y por ello cada experiencia
es diferente.
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3.3.2. Los cuatro placeres.
3.3.2.1. El placer fisico o Fisioplacer.

Es aquél placer que deriva de forma directa de los sentidos humanos y la
percepcién de los productos a través de ellos y es quizas el mas evidente y sencillo de
comprender.

Ejemplos de éste tipo de placer son la sensacion del aroma del café por la
mafiana, la suavidad o el ajuste perfecto de una prenda al momento de vestirla, o el
aroma de un perfume o incluso el de un auto o un zapato nuevo, asi como la belleza
estética de un producto, su brillo, colores y materiales, el agrado que provoca el sonido
de la puerta de un automovil cuando cierra ajustada y perfectamente o el sonido regular
y suave de un motor funcionando adecuadamente.

Hay una clara relacion con el nivel visceral del disefio propuesto por Norman
puesto que los sentidos son aquello que permite que las personas reciban la primera e
inmediata informacién que los productos les brindan.

Existe una amplia gama de productos que han comenzado a potenciar sus
cualidades sensoriales para a la vez potenciar el placer que las personas puedan obtener
al interactuar con ellos, algunos de los cuales se revisaran en el siguiente capitulo.

3.3.2.2. El placer social o Socioplacer.

El placer social que los productos provocan puede enfocarse desde dos
perspectivas. Por una parte y también coincidentemente con los planteamientos de
Norman revisados previamente, en especial con el nivel reflexivo, resulta frecuente la
exhibicion ante los demds de las pertenencias personales, buscando algun tipo de
evaluacion del status social o cultural del propietario (Bordieu, 1984), de la imagen
proyectada y que se desea proyectar a través de los objetos, y por otra parte, muchos
productos contribuyen de forma directa o indirecta a relacionarse socialmente.

Bajo la primera perspectiva el placer social surge de la proyeccion de la
autoimagen en las posesiones materiales y de la exhibicion ante los demas de dicha
imagen, real o deseada, a través de los productos. Un objeto simplemente por ser costoso
da a conocer el status econdmico de su duefio, y si el objeto presenta un estilo definido
puede también dar a conocer su personalidad, su estilo de vida, su forma de ser. Como se
comentd previamente y se tratard mas adelante en profundidad, el ser humano busca
extender su ser y mostrar su interior a través de los productos, desde los mas cercanos
como joyas, relojes o ropa, hasta aquellos con una relacion menos intima fisicamente
hablando como automoéviles, laptops, reproductores de musica, etc.

El segundo enfoque considera que los productos en si mismos pueden ser una
herramienta que ayude a la socializaciéon. El ejemplo mas evidente lo constituye el
teléfono, a través del cual podemos extender nuestras capacidades de socializacion con
gente fuera de nuestro alcance fisico. Hoy en dia esta capacidad de socializacion se ha
ampliado enormemente, generdndose una suerte de tele transportacion mediante las
videoconferencias por computador, tablets o teléfonos méviles. De este modo el usuario
obtiene un placer social de caracter mas “puro” que en el primer enfoque, pues el
producto es sélo un medio para la socializacién verdadera.
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3.3.2.3. El placer psicolégico o Psicoplacer

Proveniente de los logros alcanzados y desafios o metas cumplidas con apoyo o a
través de los productos, el psicoplacer se relaciona con el nivel conductual y el reflexivo.
Ejemplos de éste placer son la satisfacciéon y sensacion de logro o éxito al estudiar y
posteriormente lograr tocar y dominar un instrumento musical, situaciéon en la que el
objeto es parte fundamental del placer obtenido. Otro ejemplo es la obtencion de
buenos resultados al cocinar, los objetos e implementos permiten al usuario seguir una
receta o un proceso y cumplir con las expectativas creadas al obtener un plato perfecto, si
los implementos son de calidad y funcionan a la perfecciéon esta sensaciéon de logro se
acompafa de una complicidad, un “hacer equipo” para llegar al objetivo.

Coincidentemente con Jordan, Norman (2005, p.249) sefiala que el valor de ciertos
productos radica en la dificultad de su uso, ya que esto implica una cierta exclusividad,
pues no son para cualquiera y requieren cierta habilidad al interactuar con ellos, pero
cuando finalmente se logra desarrollar dicha habilidad es particularmente gratificante.

Este placer se puede extender a otro tipo de productos como un software que
facilita la realizacién de un trabajo, obteniéndose placer psicolégico con su uso por el
hecho de terminar antes de lo previsto y por la eficiencia incrementada por el producto.

En relacidon a éste placer Jordan plantea que la época justo posterior a la compra
de un producto es clave psicolégicamente. Durante este periodo, y particularmente
cuando el producto es costoso, las personas necesitan validar su eleccién, sentir que han
hecho una compra adecuada. A menudo las personas buscan evidencia que confirme
esto, como mostrar el producto y preguntar directamente el parecer de otras personas.

Existe evidencia de este fendmeno en las encuestas que se han realizado sobre el
como y cuando las personas leen la publicidad sobre automoéviles. Aparentemente las
personas estan mas abiertas a leer detenidamente esta publicidad en el periodo
inmediatamente después de comprar su automévil (Solomon, 1996), este hecho es
conocido como " disonancia cognitiva” (Banyard & Hayes, 1994) y consiste en la busqueda
de evidencia que confirme lo que la persona desea creer. Evidentemente las personas
sienten placer al creer que han realizado compras y elecciones adecuadas, en especial
cuando el gasto ha sido considerable.

3.3.2.4. El placer ideolégico o Ideoplacer.

Los productos pueden provocar placer a través de la representaciéon de las ideas,
valores e intereses de los usuarios. Esta situacion enmarcada en el nivel reflexivo de
Norman, se ejemplifica cuando las personas optan por utilizar una bicicleta en lugar de
un automoévil pues su forma de ver la vida involucra proteger el medioambiente (valor:
ecologia) o bien cuando compran una bicicleta porque consideran que hacer deporte es
una mejor forma de vivir (valor: vida sana), existe aqui, de forma similar al placer social,
una declaracién publica, sin embargo la motivacion es diferente y mas intima.

Hay un placer profundo en la opcién de escoger un producto que represente y
haga tangibles la forma de ver la vida, los valores que representan a las personas y les
hacen sentir pertenencia a grupos o colectivos formados por cercanias ideoldgicas en
lugar de status o poder econdmico. Debe notarse que en ambos ejemplos el objeto a
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utilizar no serd el mismo, y dicho producto debera simbolizar el valor que ha motivado su
utilizaciéon para realzar el placer ideolégico.

También existe en esta modalidad de placer, una autoimagen, pero a diferencia
del placer social donde se busca la proyeccién de dicha imagen, aqui el objetivo es la
validacién intima de esta imagen valérica e ideolégica. Un ejemplo de ello puede ser el
cambiar el auto deportivo que se poseia en la juventud por uno mas amplio y seguro al
momento de formar una familia, asumiendo con ello un cambio de estilo vida, y por
ende de aquellas cosas que resultan importantes y que representan los deseos, valores,
expectativas e ideas de cada uno.

S ]

—
—

Figura 18. Dos bicicletas que representan valores, motivaciones y autoimagenes muy diferentes.

3.3.3. La Personalidad de los productos.

Ademas del marco tedrico de los cuatro placeres, Jordan ha realizado otros
importantes aportes al area del disefio emocional. Quizas menos conocido o difundido
que “los cuatro placeres”, pero igualmente trascendente como se revisara en capitulos
posteriores, es el que corresponde al planteamiento inicial del concepto de la
“personalidad del producto” (Jordan, 1997, 2002b)

Para el autor los productos deben ser objetos vivientes con los que las personas se
relacionan. Jordan considera que las propias caracteristicas de las personas pueden verse
reflejadas con mayor intensidad en un objeto de éste tipo. En algunos de los primeros
estudios desarrollados al respecto (Jordan, 1997) los participantes mostraban una clara
preferencia por aquellos productos ante los cuales sentian que de alguna manera
reflejaban su propia personalidad.

La idea de la personalidad del producto planteada por Jordan a raiz de estos
estudios esta relacionada con un significado simbdlico que se refiere a un producto fisico
en si mismo, y a la manera en la cual éste es descrito con caracteristicas de personalidad
humanas. En un tono similar, Sirgy, Grewal, & Mangleburg (2000) explican que la actitud
los consumidores hacia un producto y por ende hacia la compra del producto, esta
influenciada por la correspondencia entre la imagen que el usuario se hace del producto
con el concepto que tiene de si mismo. Existe una relacién directa, mientras mayor sea la
correspondencia entre el concepto del producto que el consumidor tiene y el que tiene
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de si mismo, mas facilmente el consumidor tendrd una actitud favorable hacia ese
producto. Este proceso de correspondencia es denominado auto-congruencia.

Aunque Jordan posteriormente no obtuvo resultados concluyentes sobre la
preferencia de las personas por los productos que presentaran personalidades similares a
las que ellas mismas creian tener (Jordan, 2002b), el concepto de personalidad del
producto continué su desarrollo en trabajos como el de Dumitrescu (2010), Govers &
Mugge (2004) y Mugge & Schoormans (2006) entre otros, y que se revisaran en apartados
posteriores con mayor profundidad.

3.4. Pieter Desmet y el Diseiio de las Emociones.
3.4.1. Definir las emociones.

En la investigacion y recopilacién que Desmet realiza para su tesis doctoral, el autor
establece las bases académicas de la actual investigacion del disefio emocional, plantea
un marco metodoloégico y desarrolla dos herramientas que permiten pensar en la creacién
de productos anticipando las emociones que /las personas experimentardan en /la
interaccion con dichos productos, permitiendo con ello un mayor control del proceso
creativo y la posibilidad de crear productos que apelen a emociones concretas y deseables
para las personas (Desmet, 2002).

Desmet inicia su proceso desarrollando un completo analisis de las emociones y
establece en primer lugar una diferencia entre las emociones provocadas por los
productos y las emociones expresadas por los productos, es decir aquellas que las
personas sienten en presencia de un objeto determinado, o aquellas emociones que
parecen verse simbolizadas o representadas en un producto, ya sea por los colores o
formas de éste, o porque el fabricante ha decidido incluir un rostro triste o alegre en
dicho producto.

También queda establecido que las emociones son de caracter personal, a la vez
que variables en el tiempo, es decir son temporales y duran un lapso breve, ademas,
pueden ser mixtas, es decir pueden manifestarse de forma simultanea.

Cabe recordar que bajo el enfoque cognitivo que adopta Desmet, el proceso de la
emociéon es explicado mediante el proceso de Valoracion (Appraisal en idioma original
inglés) que es el juicio directo e inmediato, casi inconsciente que una persona realiza
sobre un estimulo externo, categorizandolo como correcto e incorrecto, bueno o malo,
agradable o desagradable. Esto queda condicionado por el estimulo propiamente tal y las
circunstancias propias de la persona que lo experimenta (entorno, situaciéon actual,
cultura, valores, etc.).

En el mismo enfoque, se plantea que las emociones pueden ser distinguidas por
sus manifestaciones fisicas (reacciones y comportamiento, reaccién expresiva, reaccion
psicolégica, sensacion subjetiva) y por su evaluacién previa, es decir de acuerdo a las
circunstancias y valoraciéon. Por ejemplo, la perspectiva de un evento deseable se
relaciona con la emocién de esperanza. También las emociones pueden ser distinguidas
por su dimensién base, es decir, si las emociones son placenteras o no placenteras, y si
son intensas o por el contrario, leves, de forma coincidente con lo planteado por otros
autores como Rosenzweig y Leiman (1994).
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Figura 19. Circunflejo de las emociones de acuerdo a Desmet (2000) y basado en Russell (1980). Traduccién

del autor.
3.4.2. Productos y Emociones.

Considerando que como se ha planteado en capitulos previos, las emociones de
tipo estético son efectivamente emociones tan validas como aquellas que tienen una
utilidad practica, el autor se cuestiona si los productos pueden provocar toda la gama de
emociones que el ser humano es capaz de experimentar o solamente algunas de ellas,
definiendo asi uno de los aspectos mas trascendentes de la investigacion que Desmet
realiza tanto para su tesis doctoral como en el proceso posterior que ha continuado
desarrollando y que puede sintetizarse en la pregunta jcuales son las emociones
significativas y deseables provocadas por los productos?, analizando esto desde multiples
perspectivas, y considerando aspectos trascendentales como la diferencia cultural o
idiomatica en la experimentacién y posterior expresion de la emocién.

Debe también considerarse que al comparar tipologias diferentes de productos,
por ejemplo productos “de disefio” convencionales (productos electréonicos, automoviles,
etc.), con otra clase de productos como los de alimentacién, las emociones consideradas
como factibles de ser evocadas o provocadas por unos u otros pueden diferir.

Si bien modelo de Desmet se basa mayormente en los aportes de Frijda (1986,
1993) la mayor parte de los modelos que adhieren a la corriente cognitiva del analisis de
la emocién presentan componentes similares (Eysenck & Keane, 2005; Scherer, 2000;
Smith & Kirby, 2001) e incorporan:

» La valoraciéon (Appraisals), éste ya mencionado juicio inmediato que se realiza
frente a un estimulo determinado.
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= Las motivaciones (Concerns), que apuntan a “aquello que importa a las personas”,
su objetivos, valores y deseos (ello de acuerdo a la interpretacién acordada como
la mas adecuada en el trabajo conjunto realizado por quien escribe éstas lineas y
Marco van Hout, asociado de Desmet, en el contexto del workshop *Get
Emotional’ en Santiago de Chile, en Agosto 2012) es decir sus expectativas,
preferencias, valores, status, contexto, deseos, etc.

= El estimulo (Stimulus). Es decir el elemento que desencadena toda la reaccién
emocional.

= La emocién (Emotion), propiamente tal como respuesta construida a través de la
relacién de los tres componentes previos.

Como se ha establecido previamente, el estimulo considerado bajo los términos
de las preocupaciones de cada persona genera una valoraciéon que determina un juicio,
positivo o negativo que a su vez provoca la emocién. Si esto es aplicado a la relacién
persona-producto, el estimulo sera el propio producto, el cual se valorara en términos de
las preocupaciones individuales de cada uno de los consumidores provocando una
emocion, de la cual el producto sera el desencadenador.

No sélo los eventos actuales relacionados con el producto podran provocar dichas
emociones, sino también los recuerdos una vez que se tenga posesion del producto por
un tiempo, e incluso los eventos futuros previsibles o deseables, al planificar la utilizacién
de un producto y experimentar algun tipo de emocion o placer con ello.

Por otra parte no todas las emociones, basicas o secundarias, innatas o socialmente
construidas, son realmente provocadas o surgen en el contexto de la relacién entre las
personas y los productos, quedando algunas vinculadas solamente a las relaciones
interpersonales. Ortiz Nicolas y Hernandez Lépez (2008) profundizando el trabajo de
Desmet definen las emociones relevantes en la relacion persona-producto como:

aburrimiento, admiracion, afecto, afioranza, aprecio, carifio, decepcion, desagrado,
desilusion, extrafieza, frustracion, hostilidad, inquietud, insatisfaccion, melancolia,
nostalgia y ternura.

Y en el mismo estudio definen las emociones relevantes en relacién con la apariencia
de los productos (utilizados en el estudio) como:

alegria, atraccion, asombro, confianza, contento, deseo, diversion, emocion,
entusiasmo, ilusion, inspiracion, fascinacion, felicidad, optimismo, satisfaccion, sorpresa,
sorpresa agradable.

Para Desmet la evaluacién y medicion de las emociones en la etapa de concepcién
de los productos es aquello que permite comenzar a diseAar con una estrategia
emocional, vale decir, predefinir las emociones que se desean provocar con el producto
creado y que es quizas el concepto que da origen a toda la corriente del disefio
emocional como se comprende actualmente.
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Figura 20. Modelo de Desmet (2000) para las emociones provocadas por los productos. Traduccién del autor.

El autor menciona en detalle 5 tipos de emociones que pueden surgir de la
relacién entre las personas y los productos:

= Emociones instrumentales.

Son el fruto del proceso de percepcion de las personas, cuando los productos
sirven o no a sus objetivos. Un automoévil que falla o una impresora que no imprime
causan ira, decepcién o frustracion.

* Emociones estéticas.

Los productos satisfacen a los sentidos, o bien los ofenden o provocan, ello
genera aceptacion o rechazo, y emociones como desprecio, asco, atraccién, etc.
Presentan una clara relacion con lo visceral y el fisioplacer de los planteamientos
anteriores.

= Emociones de tipo social.

Surgen de acuerdo a la cultura, estdndares, conocimientos, formacién, etc.
que los usuarios llevan consigo. El uso de productos de alto costo o exclusivos son
entendidos como simbolos de una posicion o un rol social, en relaciéon directa al
socioplacer de Jordan o al nivel reflexivo de Norman.

* Emociones de sorpresa
Surgen ante el desconocimiento por parte de los usuarios de algunas o todas
las caracteristicas del producto, ya sean estéticas, funcionales o indicativas.

» Emociones de Interés.

Retos y posibilidades corresponden a la mezcla que genera interés, atraccion
motivada por la curiosidad de conocer, manipular, comprender un producto, para
posteriormente aceptarlo o rechazarlo.
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Figura 21. Clasificacién de las emociones provocadas por los productos propuesta por Desmet (2003).

Traducido y redibujado por el autor.

3.4.3. Herramientas para Disenar las Emociones.

A raiz de la definicion de las emociones y la relacién entre éstas y los productos,
Desmet desarrolla dos herramientas informaticas para simplificar y estandarizar el
proceso de la medicion de las emociones.

3.4.3.1. [Product & Emotion] Navigator.

|product & emotion] navigator n o m

Figura 22. Captura de pantalla del software [Product & Emotion] Navigator (Desmet, 2000)

Esta primera herramienta (Desmet & Hekkert, 2002; Desmet, 2012), actualmente con
su desarrollo interrumpido completamente por Desmet o sus colaboradores, se presenta
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como un software con una amplia base de datos y una correcta interfaz grafica, con dos
objetivos principales. El primero de estos objetivos es poder pensar en un producto
cualquiera y de la amplia biblioteca de productos de la aplicacién hallar el deseado o uno
similar y revisar cuales son las principales emociones provocadas por dicho producto. El
segundo objetivo es inverso, se comienza pensando en la emocién que se desea provocar
en las personas que utilizaran el producto y el software relaciona la emocién con todos
aquellos productos de la base de datos (que puede ampliarse) que la provocan con cierto
nivel de intensidad (también a determinar), mostrandolos a través de fotografias y
descripciones, ello ayuda al disefiador a comprender visualmente los aspectos en comun
que poseen los productos que provocan la emocién escogida y facilita el descubrimiento
de patrones, aspectos clave, colores, acabados, etc. que comprobadamente contribuyan a
provocar una emocion predeterminada.

Aun cuando la aplicaciéon no ha sido posteriormente desarrollada, su potencial para
el trabajo de los disefiadores, y la presentacion del concepto mismo del “Disefio
Emocional” a empresarios y clientes en apariencia resulta muy importante pues simplifica
y unifica en extremo la comprensién de la emociéon provocada por un producto,
reduciendo la subjetividad del proceso de disefio y facilitando la comprensiéon entre los
diversos agentes de dicho proceso.

3.4.3.2. PrEmo.

Use the instrument below to reflect what you feel for the product
pictured on the previous screen

Emamn sy reenut,

iGN

C
g@ * | i

next @

Figura 23. PrEmo en sus versiones original y actual (Desmet 2000 y Guiza Caicedo, 2009)

El caso de esta herramienta de software (Desmet, 2006; Guiza Caicedo, 2009;
SusaGroup, 2012) es muy diferente pues ha continuado en desarrollo durante los ultimos
anos, convirtiéndose en una aplicacion comercial y online que es parte de los servicios
ofertados por SusaGroup (SusaGroup, 2007), la empresa creada por Desmet, Van Hout y
otros, donde Desmet desarroll6 servicios de consultoria en el area del disefio emocional y
a la que actualmente asesora desde su puesto en la TU Delft.

PrEmo recoge el trabajo desarrollado por Desmet para establecer cuales son las
emociones significativas provocadas por los productos y lo integra en una plataforma de
software que muestra las emociones representadas graficamente por un personaje que
ademas ofrece al observador una versién animada de cada emocién donde a través de
gestos y sonidos el personaje la comunica. Esto permite que el usuario del software luego
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de ver un producto, ya sea mediante fotografias o mediante contacto directo, pueda
determinar la emocién experimentada de forma rdpida y sencilla, y también de forma
universal, es decir sin depender del idioma para comprender la emocion que esta
escogiendo. Ademas puede escoger entre diferentes niveles de intensidad y optar por
una o varias emociones experimentadas a la vez.

Todo ello es valorado estadisticamente por el software que determina la intensidad
de la emocién experimentada por un producto a partir de un rango de usuarios
entrevistados mediante el software, proceso que actualmente puede ser realizado en
linea, es decir en todo el mundo a través de internet.

A partir la versiéon original del software nacida en el 2000 se ha realizado un
redisefio del personaje y la interfaz (Guiza Caicedo, 2009) y de la seleccion de emociones,
reduciendo las 18 emociones originales a 14 y luego a s6lo 12 recientemente. Todo ello
ha contribuido a profesionalizar el software el cual ha sido ya utilizado en una serie de
evaluaciones emocionales realizadas por SusaGroup para importantes empresas tales
como Big, Phillips, Decathlon, Lenovo y otros.

El autor de esta tesis ha tenido la ocasion de utilizar tanto el [P&E] Navigator,
incluido en el CD que acompafa la tesis de Desmet y PrEmo en sus versiones inicial y
actual comprobando la facilidad de uso y lo intuitivas que resultan las herramientas. En el
caso de la primera herramienta, al ser un desarrollo incompleto, carece de una biblioteca
lo suficientemente amplia de productos como para resultar realmente util. El caso de
PrEmo es diferente, incluso en versiones “en papel” (desarrolladas en Excel y con fichas
donde los encuestados deben anotar sus preferencias, basandose en las imagenes del
software original) resulta ser muy efectivo para la definicién de las emociones que
provocan los productos en las personas y su utilizacién es sencilla. Aun asi, en un primer
contacto a las personas no ligadas al Disefio les parece extrafio cuando se les consulta por
las emociones que experimentan con productos y objetos materiales, sugiriendo que el
software se beneficiaria de un video o demo que ejemplificara su uso y su sustento
tedrico.

3.5. Enfoques contribuyentes al establecimiento del Disefio
Emocional.

El presente apartado busca entregar una vision general de una amplia variedad de
perspectivas o corrientes de disefio que se relacionan con el Disefio Emocional en diversos
aspectos, los cuales se mencionan cuando corresponde estableciendo conexiones con el
disefio emocional y entre cada enfoque, pero no pretende de ninguna manera realizar un
analisis detallado o en profundidad de cada una de estas perspectivas, cada una con
complejidad, exponentes y métodos suficientes para desarrollar una tesis por si misma.

3.5.1. Usabilidad y Disefio Centrado en el Usuario (DCU).

De acuerdo a la UPA (Usability Professionals’ Association) la Usabilidad es un
enfoque de desarrollo de productos que incorpora la retroalimentacion directa del
usuario a través de todo el ciclo de desarrollo con el objetivo de reducir costos y crear
productos y herramientas que satisfagan las necesidades de los usuarios.("What is
Usability?,” 2006a)
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Sin embargo esta es sélo una de las muchas definiciones existentes (J. Rubin &
Chisnell, 1994; "What is Usability?,” 2006b). En términos comunes, se suele hablar de
usabilidad para referirse a la caracteristica de un producto, interfaz, website, etc. de
permitir una utilizacion sencilla, intuitiva y agil, y los métodos y criterios que se utilizan
para llegar a dicho resultado en su proceso de disefio. Se relaciona de forma directa con
la perspectiva amplia del Disefio Centrado en el Usuario (en adelante DCU), la cual
requiere que sean los usuarios los que evallen constantemente el proyecto de disefio y
en base a sus opiniones se implementen mejoras incrementales en los productos a
desarrollar o en desarrollo. En la practica resulta complejo separar ambos enfoques y
suelen ser complementarios.

Jakob Nielsen (Nielsen, 1993, 1995, 1999), Ph.D. en Human-Computer Interaction
por la Universidad de Dinamarca en Copenhague, de origen Danés y cofundador del
Nielsen Norman Group junto a Donald Norman, ha sido quizas el pionero y uno de los
personajes de mayor renombre en el tema de la usabilidad, siendo reconocido como un
“guru” y el padre de éste enfoque, aunque sus aportes y la mayoria de la literatura
(Jordan, 1998; Juslin & Sloboda, 2010; Kees C J Overbeeke et al., 2005; J. Rubin & Chisnell,
1994) referida al término usabilidad provienen y hacen referencia al ambito del diseiio
para Internet, web, arquitectura de la informaciéon y aplicaciones de software, la
vinculacién con el disefio de productos tangibles y de consumo resulta innegable y asi
han sido capaces de extrapolarlo diversos autores (Chamorro-Koc, 2007; W. S. Green &
Jordan, 2002; Hassenzahl, 2004).

Aunque la usabilidad ha sido siempre un tema clave en el contexto del disefio
industrial y de productos, resulta paradéjico que el establecimiento de la definicién,
condiciones y métodos de forma seria haya surgido de una disciplina mas joven como
disefio web y la informatica (disefio de interaccion hombre-computador) y el disefio de
productos se haya sumado a la corriente con posterioridad, comenzando a generar
aportes bastante tiempo después.

Ya Bonsiepe (1998), habia mencionado desde los primeros afios de la década de
los 90s del siglo pasado la importancia del concepto de interfaz y la habia definido como
el nuevo enfoque del proceso de disefio, mas alld del objeto mismo, el “punto de
contacto” entre personas y objetos cobraba cada vez mayor importancia.

3.5.1.1. Estandares.

La norma ISO 9241-11 (“What is Usability?,” 2006b) sefiala a modo de definicion
que:

“La usabilidad se refiere a la medida en la que un producto puede ser usado por
determinados usuarios para conseguir objetivos especificos con efectividad, eficiencia y
satisfaccion en un contexto de uso especificado."

Resulta de especial importancia de acuerdo a lo sefialado antes, el hecho que la
definicion haga referencia a “un producto” pues admite e incluye plenamente a los
productos tangibles, aun cuando el enfoque provenga mayoritariamente del campo del
disefio de aplicaciones web.

La usabilidad de acuerdo a la norma se relaciona entonces con (“What is
Usability?,” 2006a):
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= Eficacia. ¢Los usuarios hacen lo que realmente quieren hacer mediante la
utilizacion del sistema, producto o servicio?

= Eficiencia. ; Cuanto tiempo les toma a los usuarios realizar las tareas que desean?

= Satisfacciéon. ;Qué piensan los usuarios acerca de la facilidad de uso de los
productos?, ; Qué impresion y sensacion les queda luego de utilizar el producto?
Debe considerarse ademas que la usabilidad se ve afectada por:

» Los usuarios. ;Quiénes estan utilizando el producto? por ejemplo, ;Son altamente
capacitados y experimentados o novatos?.

= Sus objetivos. ;Qué desean hacer con el producto? ¢El producto sirve para lo que
los usuarios desean?

= El contexto de su uso. ;Dénde y como se utiliza el producto?

Los dos ultimos aspectos tienen una clara relacion con los concerns del esquema
propuesto por Desmet, el que también evidentemente considera a los usuarios.

La usabilidad no debe confundirse con la funcionalidad, sin embargo ya que esto
se refiere exclusivamente a las funciones y caracteristicas del producto y no tiene relacién
con si los usuarios son capaces de utilizarlo o no. "El aumento de la funcionalidad no
significa mejora en la usabilidad”(J. Rubin & Chisnell, 1994; “What is Usability?,” 2006b).

En términos practicos, en el ambito del disefo de productos tangibles la
usabilidad se enmarca en la facilidad de interaccién con el producto, esto se refiere a la
cualidades indicativas del producto para comunicar a las personas sus modos de
utilizacién e interaccién a través de su forma, partes, acabados, secciones definidas, etc. y
con ello lograr que la interaccion sea fluida, evidente y sencilla, y por tanto se disfrute de
los beneficios del producto sin la frustracion de una interacciéon dificultosa que
entorpezca la relacién persona-producto.

La Organizacion Internacional para la estandarizacion (ISO), en su estandar 13407
sefala que el DCU “se caracteriza por un involucramiento activo de los usuarios y una
clara comprensiéon de los usuarios y los requerimientos de las tareas; una apropiada
locacién de la funcién entre los usuarios y la tecnologia; la iteracion de soluciones de
disefio; disefio multidisciplinario.”

De acuerdo a Rubin y Chisnell (1994) al revisar un poco mas profundamente éstas
ideas se debe poner especial atencion en el contexto total de la experiencia del usuario, y
el ciclo completo de apropiacion del producto, e incluso mencionan que el proceso
completo de interacciéon con los potenciales usuarios y consumidores, desde el marketing
y venta, y a través de la duracion de la propiedad del producto, hasta el punto en el cual
otro producto es comprado para reemplazar el producto inicial, deben ser incluidos en el
enfoque de DCU. Los autores mencionan tres aspectos primordiales en el DCU:

= Enfocarse tempranamente en los usuarios y sus tareas (observar a los usuarios de
forma directa)

= Evaluar y medir el uso de los productos (a través de métodos establecidos y
objetivos)
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» Disefio iterativo (uso de prototipos para probar lo disefiado, corregir y volver a
probar)

El concepto de DCU, que al igual que el de Usabilidad proviene principalmente
desde estudios propios del campo de la arquitectura de la informacién, web y afines, y
luego es adoptado por el disefio de productos, aun cuando el tema en si mismo ha sido
propio de la teoria del disefio industrial desde sus comienzos y ha conformado parte de
disciplinas estrechamente relacionadas con el disefio como la ergonomia o los factores
humanos. Aun cuando la definiciéon restringe en cierta forma lo que el DCU es, debe
comprenderse como una denominacion de caracter amplio y genérico para el proceso o
filosofia de disefio que cambia el foco de atencién tradicional desde el producto hacia las
personas, que finalmente son quienes se relacionan con los productos (y servicios o
sistemas) que las empresas y disefiadores llevan a cabo.

Aun cuando intuitivamente los disefiadores han realizado efectivamente procesos
centrados en las personas desde hace mucho, sin que ello haya sido una practica
sostenida ni sistematica, el surgimiento del concepto del Disefio Centrado en el Usuario
(DCU) y del Human Centered Design (HCD) (que suele traducirse como disefio centrado
en las personas) debe considerarse formalmente a partir del auge de la informatica y el
desarrollo de sus aplicaciones, y especificamente desde la década de los ‘70s del siglo XX.

Debe considerarse que al hablar de personas o humanos se esta excluyendo
cualquier otro usuario, sin embargo no es dificil imaginar que bajo principios
metodolégicos similares a los del disefio para las personas resulta posible desarrollar
objetos (e incluso servicios) que se centren por ejemplo en mascotas o animales de
trabajo, quienes se convertirdn asi en los usuarios, debiéndose contemplarlos como el
centro en el disefio y desarrollo de dichos productos, en otras palabras, tomar en cuenta
al disefar, sus dimensiones, conductas, expectativas, costumbres, etc. Los productos con
mas de un usuario (el duefio de la mascota, y la mascota, por ejemplo) obligan a una
mirada y definicion mas amplia de éstos enfoques y el término usuario mantiene su
validez. Tampoco debe confundirse el concepto con el disefio centrado en el uso
(Constantine & Lockwood, 1999):

En el disefio centrado en el Usuario, tal como se ha planteado, el enfoque
principal son los usuarios, la experiencia que estos viven y la satisfaccion posterior. Es
dirigido por la informacién proporcionada por las personas, y busca una alta implicacion
en el proceso de disefio (estudio de los usuarios, disefio participativo, feedback del
usuario, usuarios en las pruebas). El proceso descriptivo del disefio comienza por los
usuarios y sus caracteristicas, se trabaja con prototipado iterativo, es decir considera
métodos de prueba y error.

El Disefio Centrado en el Uso por otro lado, tiene un enfoque principal en la
mejora de las herramientas para el cumplimiento de las tareas, se rige por modelos, y por
una implicaciéon selectiva del usuario (modelado exploratorio, validacién de modelos,
evaluacion de la usabilidad con métodos de inspeccién estructurada). Su proceso
descriptivo del disefio se basa en modelos de relaciones entre usuarios y sistemas,
mediante modelos sistematizados y acotados (GRIHO, 2010c).
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3.5.1.2. Origenes y caracteristicas.

De acuerdo a Abras, Maloney-krichmar, & Preece (2004) una de las primeras

apariciones de la idea del DCU queda plasmada en el libro de 1986 “User Centered
System Design; New Perspectives on Human-Computer Interaction” (Norman & Draper,
1986) luego del cual Donald Norman extiende sus ideas hacia los objetos y productos
materiales que constituyen el entorno del hombre, cuestionando su facilidad de uso, el
disefio de sus interfaces, y su relacién con las personas en el libro “La psicologia de los
objetos cotidianos” (Norman, 1998). En éste ya mencionado texto enfocado en la
Usabilidad, el autor ofrece cuatro sugerencias respecto a cémo deberia ser el diseiio

seguln su vision:

Facilitar la posibilidad de determinar qué acciones son posibles en cualquier
momento.

Hacer las cosas visibles, incluyendo el modelo conceptual del sistema, las
alternativas de accion y el resultado de las acciones que el usuario realice.

Facilitar la evaluacion del estado actual de los sistemas.

Seguir el orden natural entre las intenciones y las acciones requeridas, entre las
acciones y los efectos resultantes y entre la informacion visible y la interpretacién
del estado de un sistema.

El mismo Norman extiende a través del libro estas ideas y sugiere ademas siete

principios de disefio esenciales para facilitar la tarea de los disefadores:

Usar el conocimiento “que esta en el mundo” (con ello el autor se refiere a la
vision concreta y real de los sistemas u objetos que nos rodean) y “el que esta en
la cabeza” (con ello hace referencia a la idea que las personas crean sobre cémo
son o como funcionan las cosas, la que no es necesariamente ajustada a la
tecnologia real detras de éstas). Ello puede realizarse construyendo modelos
conceptuales o escribiendo manuales que sean faciles de entender y que sean
escritos después de que el disefio haya sido realizado.

Simplificar la estructura de las tareas. La idea aqui es no saturar la memoria a
corto o largo plazo del usuario. De acuerdo a Norman un usuario promedio
puede recordar cinco cosas a la vez, esto resulta clave para comprobar que el
usuario tiene control sobre la tarea que realiza.

Hacer las cosas visibles. Es la relacion entre lo que el usuario realiza y los
resultados que produce (por ejemplo, al presionar el pedal del acelerador el auto
ird mas rapido, pero sin una adecuada retroalimentacién no se sabra cuanto mas
rapido). El usuario debe ser capaz de comprender como se utiliza un objeto o
sistema simplemente mirdndolo y descubriendo en éste los botones o elementos
que permiten usarlo.

Realizar las correlaciones correctas: espaciales, temporales, etc. Una manera de
hacer las cosas comprensibles es usar graficos y sefales.

Aprovechar el poder de las restricciones, naturales y artificiales, con el objetivo de
que el usuario sepa lo que puede o no puede hacer con un objeto. Las formas que
calzan en otras solamente en una posicién, haciendo imposible al usuario errar
son un ejemplo de este punto.
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= Disefar para el error. Planificar cada posible error que pueda ocurrir en el uso del
producto, y buscar soluciones, asi el usuario podra recuperarse luego de cometer
algun error. La metodologia de Andlisis Modal de Fallos y Efectos (AMFE)
utilizada por algunas empresas en el disefio de detalle tiene por filosofia
redisefiar basandose en previsualizar y corregir las posibles fallas de un producto
antes de que ocurran (Stamatis, 1995).

*» Cuando lo demas no resulte, se debe estandarizar. Cuando existe un estandar
internacional en un tema o area concretos, aun cuando no sea facil de
comprender intuitivamente, sera reconocido por todos. Aprender a conducir es un
ejemplo: al no haberse tenido en cuenta muchos de éstos factores cuando se
crearon los primeros automoviles el proceso no es intuitivo, sin embargo al
estandarizarse los instrumentos y partes de un automévil puede ser comprendido
y aplicado a cualquier vehiculo.

En una investigacién mas reciente Zhang & Dong (2009) y basdndose en las
definiciones de Norman entre otros, plantean a modo de resumen las caracteristicas del
DCU en el area del disefio de productos:

= Darle el lugar central del proceso a los seres humanos (0 como se mencioné
previamente, a los usuarios, en caso de que estos no sean humanos).

» Entender a las personas holisticamente. Esto quiere decir no considerar solamente
su dimensién de usuarios, sino y coincidentemente con Jordan, Norman y Desmet,
con sus aspiraciones, deseos, entorno, realidad, caracteristicas, etc.

= Cooperar entre las diferentes disciplinas involucradas en el proceso de disefo. El
desarrollo de un producto involucra una serie de disciplinas creativas y técnicas
que deben integrarse con objetivos comunes.

* Involucrar a los usuarios a través del proceso de disefo. (éste aspecto resulta clave
en la evolucion del DCU hasta perspectivas mas actuales)

» Hacer productos y servicios usables, Utiles y deseables. Es decir, no solamente
productos que “cumplan su funcion”. Debe comprenderse el término funcion
como un concepto amplio, que no involucra solamente el uso, sino los diferentes
eventos y situaciones a través de la interacciéon entre un producto y su usuario
(Jacob Dazarola, Martinez Toran, & Esteve Sendra, 2012a)

El DCU es definido por la ya mencionada norma ISO 13407 (Human-centred design
process), estdndar en que se basan la mayoria de las metodologias del area, sin embargo
el estandar define un proceso general que incorpora actividades centradas en el usuario a
través del proceso de desarrollo de los productos o servicios sin especificar métodos
exactos. (“What is User-Centered Design?,” n.d.)

En los ultimos afos el estandar ISO 13407 se ha actualizado y rebautizado
como ISO 9241-210:2010 (Ergonomics of human-system Interaction; Part 210: Human-
centred design for interactive systems) lo que ha permitido su adaptacién e integracion a
los estandares actuales relacionados. La ISO 9241-210 define seis puntos que caracterizan
un DCU:

» El disefio se basa en una comprension explicita de usuarios, tareas y entornos.

(por ejemplo a través de un proceso de observacién detallado)
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* Los usuarios estan involucrados durante el disefio y el desarrollo. (por ejemplo
mediante encuestas o entrevistas por parte de los disefiadores)

= El disefio se guia y mejora mediante evaluaciones centradas en los usuarios.
(donde se evalla y revisa cdmo el producto cumple con las expectativas y deseos
de éstos)

» El proceso es iterativo. (es decir se evalla, se mejora y se vuelve a evaluar hasta un
resultado 6ptimo)

» El disefio estéd dirigido a la totalidad de la experiencia del usuario. (No involucra
solamente el uso, sino que como se ha sefalado previamente, se extiende a todos
los aspectos de la interaccion persona-producto)

* El equipo de disefio considera habilidades y enfoques multidisciplinares. (todos
los miembros de los equipos de desarrollo deben aportar al disefio)

De acuerdo a Sanchez (2011) si bien casi todas las definiciones de DCU tienen
como elementos comunes caracteristicas como la importancia de los usuarios, la
iteratividad, y la multidisciplinariedad, etc., “no existe una referencia clara a la hora de
utilizar el DCU en un proyecto de desarrollo real”
mas detalladas son en exceso complejas como para aplicarse en casos reales y por lo

tanto, “en la practica, el DCU es considerado como un conjunto de técnicas que varia en

. El autor sefala que las especificaciones

su composicion segun la fuente y/o el autor que se consulte”.

Este problema del aumento de la complejidad y variedad metodoldgica, que la
disciplina del disefio industrial ya experimenté principalmente entre las décadas de los
afnos sesenta y ochenta, aparece cuando se pierde de vista el objetivo de los métodos que
una disciplina desarrolla, volviéndose mas importante y “bien visto” por los pares el
seguimiento correcto del método y la aplicaciéon de sus herramientas que el resultado u
objetivo final. El proceso natural de este exceso de metodologias y de complejidad de las
mismas tiende a hacer que sélo las probadamente Utiles sobrevivan en el tiempo y las
demas s6lo queden como un registro en los textos especializados. Para ello deben poseer
un equilibrio entre complejidad y facilidad de comprension, y entre aplicabilidad practica
y valor tedrico. (Bonsiepe, 1998). El DCU y en especial los enfoques que han derivado de
éste concepto estan aun en pleno auge metodolégico y solo recientemente algunos
investigadores han comenzado a notar esta tendencia, la que sin embargo aun esta lejos
de ser solucionada y es probable que las diversas metodologias y herramientas, utiles y no
tan utiles, convivan durante las proximas décadas hasta que se logre un proceso de
“seleccion natural”.

3.5.1.3. Métodos y técnicas del DCU.

Segun el mismo (Sanchez, 2011) cuando Jared Spool afirma en una de sus
conferencias que el Disefio Centrado en el Usuario, como metodologia “estd muerto”
(Brignull, 2008) es posible estar de acuerdo en lo impracticable y poco factible de intentar
definir el DCU como una metodologia general que pueda aplicarse a todos los pasos de
cualquier proceso de disefio, pero igualmente debe considerarse imprescindible
el esfuerzo por definir de una manera mas clara en qué consiste, sus pasos basicos y
establecer una aproximacion util que formalice su proceso.
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Es por ello, y teniendo en cuenta lo expresado respecto al exceso de metodologias
en extremo especificas en el area del DCU, se abordara el aspecto metodolégico a través
de planteamientos mas globales y que resulten aplicables a la mayoria de las situaciones y
disciplinas, como el planteado en la normativa ISO 13407 original.

identificar la necesidad
del disefio centrado en el J

usuario

=[ entender y especificar ]
el contexto de uso

contrastar el disefio el sistema satisface los requisitos especificar los requisitos
con los requisitos del usuario y organizacionales del usuario y organizacionales
especificados. especificados.

[ producir soluciones L
L de disefio J‘

Figura 24. Esquema del proceso continuo del DCU segln la ISO 13407 , (GRIHO, 2010b). Redibujado por el

autor.

En este modelo, cuando la necesidad de utilizar un proceso de DCU ha sido
claramente identificada se plantea un ciclo de proceso regido por cuatro grandes
actividades (“What is User-Centered Design?,” n.d.):

= Especificar el contexto de uso: Identificar a las personas que utilizaran el producto
o servicio, para qué lo utilizaran y bajo qué condiciones sera utilizado.

= Especificar los requisitos. Esto involucra definir los requisitos de negocio y los
objetivos que los usuarios cifran en el producto, que son imprescindibles para que
éste sea exitoso.

= Crear soluciones de disefio. Esta fase se plantea normalmente en sub fases que
involucran el desarrollo conceptual, el disefio esquematico, las propuestas
definitivas, el disefio de detalles, etc.

= Evaluar los disefos. Una parte clave de este proceso es la evaluacién del disefio,
idealmente a través de las pruebas de usabilidad con los propios usuarios reales.

Esto como se ha sefalado previamente es un proceso iterativo que permite dar

por definido el producto una vez que se cumplan los requisitos bajo la evaluacion

de los usuarios.

La UPA (Usability Professionals Association) ha publicado un poster denominado
“disefando la experiencia del usuario”, que muestra un proceso tipico de UCD (UPA,
2000) muy similar al método anterior. Si bien la mayoria de las metodologias de DCU son
mas detalladas en cuanto a sugerir actividades especificas, y los plazos dentro de un
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proceso en los cuales que deben completarse dichas actividades, esto mismo las limita en
cuanto a su efectiva aplicacion en proyectos reales.

En esta propuesta metodolégica de la UPA, las actividades claves para la
realizacion de DCU se dividen en cuatro fases: andlisis, disefio, implementacion y
despliegue, con diversas actividades sugeridas para cada fase. Esta propuesta se ha
planteado para el desarrollo aplicaciones multimedia, web, etc. sin embargo como todos
los procesos de DCU pueden ser extrapolados a otras areas del disefio.

Una caracteristica del método planteado es el uso recurrente de pruebas de
usabilidad, incluidas desde la primera fase hasta la ultima, ello debido a que Ia
retroalimentacion de los usuarios resulta clave de acuerdo a la filosofia del DCU. Para
lograr una mayor relaciéon con los usuarios en los proyectos que se desarrollen bajo
métodos de DCU a menudo se utilizan una serie de técnicas e instrumentos que permiten
recopilar informacién y datos, asi como impresiones, emociones y sensaciones expresadas
por los propios usuarios:

= Focus group

» Test de usabilidad

» Juegos de cartas y tarjetas

» Disefo Participativo, con los usuarios en el proceso de creaciéon
= Cuestionarios de encuestas

»= Entrevistas

Usando las palabras de Johnson (2010) resulta imprescindible para el éxito de un
proyecto de disefio “Disefiar con la mente (del usuario) en mente”, coincidentemente las
ideas ya mencionadas de Jordan, y con la afirmacién de Fulton Suri (2005), “es esencial
para el éxito del disedio de interaccion que los disefadores encuentren la manera de
entender las percepciones, circunstancias, habitos, necesidades y deseos de los usuarios
finales”

3.5.2. IxD, Diseio de interaccion y UX.

De acuerdo a Hekkert y Schifferstein la experiencia de producto puede ser
definida como la conciencia de los efectos psicolégicos provocados por la interaccién con
un producto, esto incluye el grado en que los sentidos son estimulados, ademas de los
significados y valores que se asignan al producto, y los sentimientos y las emociones
provocados (Hekkert & Schifferstein, 2008).

A manera de una evolucién natural del concepto de DCU han surgido perspectivas
y metodologias que van mas alla en lo referente a la consideraciéon de las personas que
utilizan los productos o servicios, su contexto y el momento de la interaccién misma, aun
cuando cabe destacar que la preocupacién por el usuario como elemento central del
proceso de disefo se mantiene.

El Disefio interactivo (IxD), nace desde el mundo de lo puramente digital y hoy
tiene su propio reflejo, conocido como Disefio de Interaccién, en el mundo de los
productos tangibles. El disefio de la interaccién en productos fisicos tiene que ver
directamente con las diversas situaciones y eventos que ocurren entre la persona y el
producto interactivo, y tiene por objetivo prever dichas situaciones y proyectarlas de tal
manera que sean lo mas gratas y satisfactorias posibles (Jacob Dazarola, Martinez Toran,
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& Conejero, 2012). Por su parte IxD, el disefio interactivo, define la estructura y
comportamiento de los sistemas interactivos. De acuerdo a la Asociacién de Disefio de
Interaccién (IxDA) los disefiadores de interaccién intentan crear relaciones significativas
entre las personas y los productos y servicios interactivos que éstas utilizan, desde
computadores hasta dispositivos moéviles, aplicaciones y mas (“IxDA,” 2004).

Para Bill Moggridge (2007) una definicién acotada de IxD es “el disefio de los
aspectos subjetivos y cualitativos de todo lo que es al mismo tiempo digital e interactivo”,
sin embargo ofrece también una definicion que él mismo cataloga de mas amplia y que
sefala que es “El disefio de todo lo que es digital e interactivo”.

Estas definiciones pueden ayudar a comprender que a pesar de que el IxD, al igual
que el DCU y la Usabilidad se han relacionado de forma inicial solamente con el
desarrollo de software y arquitectura de la informacion, aplicaciones web, moéviles o
similares, actualmente deben entenderse de modo amplio y resultan totalmente
aplicables al disefio industrial y de productos materiales. Los principios del IxD pueden
aplicarse para el diseifio de una interfaz digital, pero también forman parte del disefio de
interaccion y son Utiles en la creacién de un simple descorchador de botellas, una [dmpara
o cualquier objeto.

3.5.2.1. Experiencia e Interaccion, Interaccion y Experiencia.

Si el diseno de la interaccion esta bien realizado, la experiencia de usuario sera
bien evaluada. Esto resulta clave pues determina que la interaccién es e/ proceso clave
que da lugar a la experienciay donde confluyen todos los demas componentes de dicha
experiencia. En la figura 22 se presenta el modelo de la experiencia de Arhippainen y
Tahti (2003), que como otros, sitla la interaccion como centro del sistema.

experiencia del

usuario
usuario producto
valores, emociones, : usabilidad, funciones,
expectativas, experiencias tamano, peso, lenguaje,
previas, caracteristicas fisicas, simbolos,caracteristicas
funciones motoras, interaccion estéticas, utilidad,
personalidad, motivaciones, reputacion, adaptividad,
habilidades, edad, etc. movilidad, etc.
factores sociales factores culturales contexto de uso
presion temporal,presion de sexo, moda, habitos, normas, tiempo, lugar,
éxito o fracaso, lenguaje, simbolos, religion, personas acompanantes,
requerimientos explicitos e etc. temperatura, experiencia
implicitos, etc. posterior, etc.

Figura 25. Modelo de la experiencia del usuario de Arhippainen y Tathi (2003). Traducido y redibujado por el

autor.

El desarrollo del concepto de la interaccion por parte de Donald Norman en
diversos textos, como un componente propio del DCU (Norman & Draper, 1986; Norman,
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1998, 2000), constituye un antecedente de la mirada amplia con que la interaccién como
tal debe comprenderse, siendo en la practica absolutamente toda relacion entre la
persona y el producto y no solamente el momento en que hay manipulacién o contacto
fisico. Surgen entonces los conceptos de interaccién fisica, cognitiva, visual, auditiva, etc.
para distinguir la interaccién realizada en cada situaciéon de interacciéon (Jacob Dazarola,
Martinez Toran, & Conejero, 2012; Jacob Dazarola, Martinez Toran, & Esteve Sendra,
2012a; Ortiz Nicolas, 2006). Por todo ello no resulta posible en la practica considerar la
interaccion sin la experiencia o viceversa, existiendo entonces una relacién profunda y
directa entre IxD y UX.

La interaccion en toda su amplitud “es” la experiencia, y la experiencia a su vez
“es"” la interacciéon. A ello deben sumarse los elementos contextuales, que rodea a la
experiencia (y a sus componentes) en los momentos de interaccién y aquellos elementos
que toman parte directa en la interaccién, es decir el usuario y el producto.

De forma complementaria, la norma ISO 9241-210 (“ISO 9241-210:2010,” 2010)
define la experiencia del usuario (UX) como “/as percepciones de una persona y las
respuestas que se derivan de la utilizacion, o utilizacion prevista, de un producto, sistema
o servicio”. Debe entenderse entonces que la experiencia de usuario es propia de cada
persona, subjetiva al igual que las emociones de acuerdo a Desmet, y se explica y ocurre a
través de la interaccién. La experiencia del usuario, al ser subjetiva, incluye sus “concerns”
emociones, creencias, preferencias, percepciones, sus comportamientos y logros que
suceden antes, durante y después de la interaccion fisica o de otro tipo con el producto,
sistema o servicio.

Para Marc Hassenzahl (2008), UX es “la momentanea y primaria sensacion de
evaluacion (bueno o malo) mientras se interactla con un producto o servicio”. A esta
definicién agrega una segunda parte que sefala que:

Una buena UX es la consecuencia de satisfacer las necesidades humanas de
autonomia, competencia, estimulacién (auto-orientada), relacién, y popularidad
(orientado a los demas) a través de la interaccion con un producto o servicio (por

ejemplo, sus cualidades hedodnicas). Las cualidades practicas facilitan la potencial

u

satisfaccion de metas que se relacionan con el “ser” (en oposicién a las

relacionadas con el hacer). (Hassenzahl, 2008)

Hassenzahl destaca la tipologia de las cualidades de un producto distinguiendo las
pragmaticas y las hedoénicas, dicho de otro modo, los atributos practicos, a los que
atribuye la responsabilidad de satisfacer los objetivos de “hacer” de los usuarios, y los
atributos “de disfrute” del producto como su belleza, su forma, su usabilidad, a los que
asigna la tarea de satisfacer los objetivos de “ser” que las personas tienen, sus deseos,
expectativas, imagen propia, etc. y de alli la importancia de comprender y conocer a los
usuarios.

Es importante notar tal como sefiala Van Hout (2008) coincidentemente con ideas
previamente planteadas en estas paginas, que nadie puede disefiar la experiencia exacta
que tendran los usuarios con un producto, ni siquiera los mismos usuarios. Por ello el
mismo Van Hout sostiene que es mejor referirse a “disefar para la experiencia” (en lugar
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de “disefio de experiencia”) esto significa que los usuarios tendran experiencias a través
de la interaccién con las funciones, partes y elementos de un producto, y éstas partes o
elementos si que podran ser disefiados para dirigir a las personas de forma mas o menos
definida hacia una experiencia positiva.

3.5.2.2. El escenario de la experiencia.

Respecto al escenario en el cual ocurre la experiencia del usuario, Ortiz Nicolas &
Aurisicchio (2011) lo definen, luego de realizar un completo andlisis de las diversas
perspectivas existentes en el contexto académico, a través de cuatro componentes que
coinciden con aquellos que se han ido definiendo a través del presente capitulo y que son
comunes a la mayoria de los autores tratados:

» El propio usuario, la persona que vive la experiencia como tal.

» El contexto, social, cultural, psicolégico, y de todo tipo que rodea, viene desde el
pasado y acompafa al usuario hacia el futuro.

» La interaccion, situaciones y eventos donde usuario y producto se relacionan.

= El artefacto, es decir el producto que gatilla la experiencia.

Fenko (2010) sostiene que las caracteristicas utilitarias del producto representan un
componente importante del experiencia usuario, y que la experiencia de producto no
debe restringirse solamente a los aspectos afectivos o a las propiedades estéticas de los
productos.

EXPERIENCIA

- procesos subjetivos

EXPER'ENCIA - procesos holisticos
DEL USUARIO  brocesos emocionales

- procesos dinamicos

==
=&

Figura 26. Escenario de la experiencia segin Ortiz Nicolas & Aurisicchio (2011) y de gran coincidencia con el

modelo de la experiencia de Arhippainen y Tahti (Fig. 22) previamente citado. Traducido y redibujado por el

autor.
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Ademas los autores realizan una extensiva revision de evidencia académica
existente respecto al tipo de proceso que es en realidad la experiencia (revisar Ortiz
Nicolds & Aurisicchio (2011) para mayor informacién y detalle), pues en ello reside en
gran parte la posibilidad de definirla y comprenderla. El resultado son cinco maneras de
comprender el proceso de la experiencia, definidas previamente por una amplia gama de
autores, para los cuales la experiencia puede ser un proceso de caracter:

= Subjetivo. La experiencia estd bajo la influencia de sensaciones, sentimientos,
pensamientos, deseos que a su vez son el resultado de la forma individual de vivir
un evento determinado. De acuerdo a los autores existe un consenso general en
que las personas evallan la experiencia en términos subjetivos. De acuerdo a
Bloom (2010, 2011) el ser humano es esencialista, el placer y el dolor depende en
gran medida de lo que se cree, se sabe o se espera. Las creencias sobre la historia
de un producto cambian la forma de experimentarlo, incluso las reacciones estan
condicionadas por nuestras creencias.

= Holistico. Es decir, se considera la experiencia como la interaccién de todos los
“sistemas humanos”, lo que la hace comprensible solamente al analizar el todo
(Hassenzahl, 2010).

= Consciente. La experiencia es consciente porque el usuario tiene la consciencia de
lo que estd viviendo, sintiendo y sintiendo como resultado de la interacciéon con
un producto determinado.

= Emocional. Toda experiencia implica algun tipo de matiz sentimental, sensorial,
regulado por las emociones (Varela et al., 1992) y casi todas las posturas
académicas reconocen la importancia de las emociones en la UX

= Dindmico. La experiencia es siempre cambiante, evoluciona, crece, se acumula, se
recuerda, se desarrolla en el tiempo y se enriquece de forma permanente. Los
autores definen tres términos para explicar la naturaleza dindmica de la UX, y
mencionan "“experiencia” como una referencia todas las experiencias vividas por
las personas, “experimentar”, como el acto mismo donde se vive la experiencia, y
"una experiencia”, como un evento experimentado en el pasado y el cual se
estructura y puede nombrarse, posee principio y final.

3.5.2.3. Herramientas del IxD y el disefio de la UX

Las perspectivas de IxD y UX han tenido una gran penetraciéon en el campo del
disefio de productos en la ultima década, sostenidas por numerosos nucleos de
investigacién al respecto en USA, Finlandia, Holanda y otros paises (Battarbee &
Koskinen, 2005; Forlizzi, 1997; Hassenzahl, 2008; Mahlke & Thiring, 2007; McCarthy &
Wright, 2004; Ortiz Nicolas & Aurisicchio, 2011), por ello han acompafado de forma
coherente su desarrollo teérico con la creacién de una serie de métodos y herramientas
para poder implementarse de forma eficiente en la practica del disefio.

Resulta por lo menos destacable la amplia gama de herramientas de aplicacion
final que estas perspectivas comparten con el Disefio Emocional y también con el DCU,
confirmando el estrecho vinculo que existe entre todos estos enfoques donde el disefio es
consecuencia de la observaciéon del usuario y sus preocupaciones, y si bien en un capitulo
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posterior se realizara una revision acabada de los métodos y herramientas del Disefio
Emocional propiamente tal, vale la pena mencionar algunos brevemente:

» Herramientas enfocadas en la recoleccion de informacion desde los usuarios, cabe
destacar en ésta categoria las “cultural probes”(Gaver, Dunne, & Pacenti, 1999;
Mattelmaki, 2006) consistente en un conjunto de tareas presentadas a los usuarios
en un pack que contiene libretas de apuntes, cdmaras fotograficas, grabadoras de
sonido, y donde éstos a partir de unas instrucciones generales, documentan su
propio entorno a través de los articulos suministrados por los disefadores.
Posteriormente el equipo de disefio utiliza la documentacién realizada para
conocer de forma mas profunda a los usuarios.

= Herramientas enfocadas en representar y explorar la informaciéon ya obtenida,
como por ejemplo “personas y escenarios” (A. Cooper, 1999; Jordan, 2000a; Pruitt
& Grudin, 2003) , donde se aprovecha el método genérico de la “narracién de
historias” para crear un arquetipo de usuario y su contexto, proyectando asi el
producto para dicho usuario ficticio, del cual se conocen sus deseos, expectativas,
y forma de ser.

»= Herramientas para definir las caracteristicas del producto, como por ejemplo los
"Mood Boards” o “tableros conceptuales” (Edwards, Fadzli, & Setchi, 2009;
Mattelmaki, 2006) donde a partir de una idea base y mediante collages, recortes,
post-its, textos y dibujos se construye una idea conceptual de lo que un producto
puede ser, definiendo asi desde sus colores hasta el matiz sensitivo o emotivo que
tendra la interaccién persona-producto.

» Herramientas de evaluacién de productos y reacciones a éstos, como el mismo
PrEmo (Desmet, 2002; Guiza Caicedo, 2009) o la Geneva Emotion Wheel (Banziger
et al., 2005; Scherer, 2005), buscan evaluar a través de una captura de la opinién,
parecer, actuar o pensar del usuario, cobmo son percibidos los productos ya
existentes o en desarrollo a través de prototipos, y por lo tanto definir como es
percibida la experiencia y la interacciéon con dichos productos.

3.5.3. Diseiio Contextual, Empatico, Participativo y Etnografia.

En directa relacién con las herramientas recién sefaladas cabe mencionar un
conjunto de enfoques relacionados con el Disefio que si bien presentan caracteristicas
particulares, poseen una gran cantidad de elementos comunes, lo que permite que bajo
una perspectiva amplia, buscando principalmente reconocer dichos enfoques vy
comprender su relaciéon con el Disefio Emocional, resulte posible revisarlos en conjunto y
analizar dicha relacién, en especial en los aspectos vinculados con la investigacion previa
al disefio.

3.5.3.1. Diseiio Contextual.

De acuerdo a la definicion del Grupo de Investigacién en Interaccién Humano-
Ordenador de la Universitat de Lleida, el disefio contextual, enfoque desarrollado
por Karen Beyer & Holtzblatt (1997) es un método de DCU que utiliza herramientas
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basadas en los contextos de trabajo de los usuarios. £/ disefio contextual trata el disefio
de un producto a partir de como los usuarios trabajan (GRIHO, 2007).

Lo anterior puede explicarse en términos de una nueva perspectiva planteada a
partir de la interaccion hombre y ordenador, en este caso de forma bastante restringida a
ello, lo que conlleva a una especificidad importante en cuanto a qué es lo que realmente
realizan, requieren y hacen los usuarios de los productos. Beyery y Holtzblatt (1997)
plantean un proceso de disefio integrado y con un protocolo de seis etapas que consiste
en establecer actividades centradas en los usuarios y en su trabajo, de forma que el
proceso de desarrollo no se sustente en los aspectos subjetivos del equipo de disefo,
como la intuicién o la opinién personal de sus miembros (Beyer & Holtzblatt, 1997,
GRIHO, 2010a; Holtzblatt, Burns Wendell, & Wood, 2004). Existe una amplia relacién con
la actual corriente denominada Pensamiento de Disefio (Design Thinking, perspectiva
revisada de forma previa). Las seis etapas definidas son:

* Indagacién (o investigacion) contextual. Que es el centro del concepto de “lo
contextual”, a diferencia de una investigacion tradicional, busca descubrir y dar a
conocer cada detalle y aspecto propio del trabajo de las personas, generando asi
una visién realista del usuario, la que ademas es percibida por el equipo de disefio
al mismo tiempo, disminuyendo la diversidad de pareceres.

* Modelado del Trabajo. Consistente en la definicién del trabajo que realiza el
usuario, genera una nomenclatura comun para sus etapas, tareas vy
particularidades, las que se representan a través de modelos que pueden ir desde
esquemas graficos y mapas conceptuales a maquetas tridimensionales. Los autores
plantean la necesidad de crear cinco modelos diferentes:

El modelo de Flujo, debe mostrar como el trabajo es “repartido” entre los
diferentes usuarios y las formas en que éstos de ponen de acuerdo para
esto. Se basa en una vision sistémica de lo que se estd investigando,
definiéndose el flujo de la informacién, las relaciones y niveles propios del
trabajo.

El modelo Cultural, busca definir cémo de acuerdo a las diferentes
culturas el trabajo puede adquirir diferentes caracteristicas, respecto a sus
normas, decisiones, politicas, trato humano, y estructura.

El modelo de Secuencias, corresponde a la definicién de las etapas
necesarias para el logro de los objetivos del trabajo.

El modelo Fisico, define el entorno donde el trabajo se lleva a cabo, es
decir el lugar fisico, los desplazamientos de las personas y artefactos, y el
nivel de influencia que tiene esto en las tareas mismas.

El modelo de Artefactos, plantea como son organizados y utilizados los
objetos durante la realizacién de las tareas que el trabajo conlleva.

= Consolidacién. En éste paso y basandose en los datos obtenidos previamente, se
establece un mapa de los usuarios, con la intencion de permitir la definicién
rapida de un amplio flujo de datos cualitativos, contribuyendo a definir a las
personas y usuarios en términos de como realizan su trabajo.
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= Redisefio del trabajo. Se reorganiza el trabajo poniendo a los usuarios como
elementos centrales, considerando el sistema exterior, subsistemas y tareas.

» Disefio del Entorno del Usuario. Replantea el entorno definido en el segundo
paso hacia la armonia del sistema total, con un enfoque holistico, poniendo en
segundo plano interfaces o la implementacion misma.

» Maquetas y tests con clientes. Se realizan pruebas tempranas para determinar
posibles fallos del sistema disefiado antes de implementarlo, a través de maquetas
sencillas en papel u otros medios, presentandose a los usuarios, que de esta forma
pueden comprender el redisefio de mejor manera.

3.5.3.2. Diseio Empatico.

El Disefio Empatico (Dandavate, Sanders, & Stuart, 1996; Hwang, Shyh-huei, & Ho,
2009; Leonard & Rayport, 1997, Mattelmaki, 2006) corresponde también a una
perspectiva nacida e inmersa en el contexto DCU, al igual que la anterior. Segun
Mattelmaki (2006) es considerado una ampliacién del enfoque DCU, e involucra tanto la
inclusiéon de las emociones, como de las consideraciones racionales del usuario. La
empatia se considera necesaria para la comprension de las emociones de los usuarios. El
disefio empéatico ha sido definido como “una fuente de inspiraciéon para la innovacién”
(Leonard & Rayport, 1997) y considerado como una alternativa a las herramientas del
marketing y el disefio mas tradicionales en la busqueda de inspiracion e ideas para
nuevos productos. La investigacion de mercado tradicional no puede ser considerada
como una fuente de inspiracion, ya que el consumidor o el cliente, bajo éste enfoque no
es capaz de comunicar las necesidades que pudieran llegar a ser satisfechas por nuevos
productos (Mattelmaki, 2006), de forma similar a lo que plantea Patrick Jordan cuando
sefiala que es necesario para disefiar, no solamente observar las vidas de los usuarios, sino
vivirlas y participar de ellas (Jordan, 2000b).

Leonard & Rayport (1997) en el articulo que constituye uno de los antecedentes
seminales para la aparicion del Disefio Empatico definen un método de cinco pasos para
su aplicacién:

= Observacién. Los autores sefialan que es importante definir quién debe ser
observado, quién deberia observar, y qué es lo que deberia mirar el observador.

»= Capturar la Informacién. Debido a que las técnicas del Disefio Empatico enfatizan
la observacién sobre la investigacién propiamente tal, se obtendra relativamente
poca informacion a través de las respuestas a preguntas. Cuando se desee saber
coémo interpretar las acciones de las personas, los observadores deberan realizar
unas pocas preguntas abiertas como ;por qué estas haciendo tal cosa? No
obstante la mayoria de los datos se obtendran por métodos visuales, auditivos o
sensoriales. El disefio empatico muy frecuentemente utilizard equipos de
fotografia y videografia como herramientas clave.

= Reflexién y Andlisis. Después de recopilar los datos a través de variadas maneras,
los miembros del equipo de observacién deberan regresar a reflexionar sobre lo
que han observado, revisar y comparar los datos visuales obtenidos. Otros
miembros del equipo, no influenciados por la informacién de las personas
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observadas o los lugares haran preguntas que los miembros del equipo pueden o
no ser capaces de responder y que bien puede enviarlos a realizar una nueva
observacién. Es en este punto que el equipo trata de identificar todos los
problemas de los posibles usuarios y sus necesidades.

= Brainstorming de soluciones. La tradicional técnica creativa de “tormenta de
ideas” es una parte valiosa del proceso de innovacién y es utilizada para convertir
las observaciones en representaciones graficas y visuales de posibles soluciones.
Las empresas de disefio sostienen que este paso es a menudo infravalorado.
Aunque es normalmente asociada al proceso creativo, no estd exenta de reglas,
IDEO por ejemplo sugiere cinco reglas: No juzgar las ideas, construir sobre las
ideas de los demas, sostener una conversacion cada vez, mantenerse centrado en
el objetivo y motivar las ideas inusuales.

= Desarrollar prototipos de posibles soluciones. Los prototipos, claramente no son
propios del Disefilo Empatico, pero mientras mas radical es una innovacién, mas
dificil resulta de comprender. Puede estimularse la comunicacién entre todos los
agentes involucrados mediante la creacién de una representacion fisica de un
nuevo concepto para un producto o servicio. De acuerdo a los autores los
prototipos son una parte fundamental del proceso de disefio empatico al menos
por tres razones:

Clarifican el concepto del nuevo producto o servicio para el equipo de
desarrollo.

Permiten al equipo mostrar el concepto frente a otras personas que
trabajan en funciones no formalmente representadas en el equipo.

Pueden estimular la reaccion y fomentar la discusién con los clientes
potenciales de la innovacion debido a su naturaleza concreta y visual.

La relacién con el Disefio contextual, aun cuando el presente enfoque no pone el
acento en los aspectos relacionados con el trabajo del usuario, es igualmente evidente,
desde la similitud de los pasos establecidos como protocolo base, hasta los objetivos
mismos del enfoque, tanto respecto a mejorar las soluciones finales para los usuarios
como en lo referente al uso que los equipos de disefio y desarrollo pueden dar a la
informacion obtenida.

3.5.3.3. Disefo Participativo.

El Disefio Participativo, conocido también como Disefio Cooperativo o Co-disefio,
y de aparicién temprana en el area de la investigacion en Disefio tiene como primer
antecedente la conferencia realizada en 1990 sobre el tema (Kensing & Blomberg, 1998) y
originalmente también surgi6é desde el ambito del disefio de informatica y de interaccién
humano-computador aunque rdpidamente se amplié al disefio de productos mas
convencionales.

Es una coleccion diversa de principios y practicas destinadas a tecnologias,
herramientas, entornos y empresas que respondan mejor a las necesidades humanas. Un
principio central de Disefio Participativo es la participacion directa de la poblacién en el
co-disefio de las cosas y las tecnologias que utilizan (PDC, 2012). En las experiencias
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participativas, los papeles del disefiador e investigador son difusos y el usuario se
convierte en un componente critico del proceso. Las personas quieren expresarse y
participar de forma directa y activa en el proceso del disefio de los productos que
utilizaran (Eriksson, Niitamo, Oyj, & Kulkki, 2005; Sanders, 2002).

En el Disefio Participativo, relacionado en mas de una forma con la observacién
participativa en los procesos de investigacion, los usuarios pueden por ejemplo, recibir
materiales fisicos para ayudarse a elaborar y expresar sus ideas. Luego este tipo de ayudas
creativas son usadas para desarrollar una herramienta propia que mejore el bienestar en
el trabajo (Mattelmaki, 2006), asi los usuarios se vuelven disefiadores y entregan ideas
avanzadas a los disefiadores, al tiempo que comunican los problemas y necesidades
existentes con una precision que a menudo no son capaces de lograr expresandose
verbalmente.

Un ejemplo de la penetracion en el disefio de nuevos productos, y también de
sistemas o servicios, lo constituye la experiencia finlandesa denominada Living Labs. Un
Living Lab es un sistema que permite construir un entorno de innovacién, un especio
fisico donde conviven usuarios finales con disefadores, realizando en conjunto
investigacion para la creacién de nuevos productos, servicios e incluso infraestructura
social. Esta intervencién humana basada en la cooperacién mutua permite el desarrollo
de nuevos servicios y productos realmente utiles y que constituyen una experiencia en su
utilizacién. Un Living Lab aprovecha el talento creativo, la diversidad socio-cultural, la
imprevisibilidad de la creatividad y la imaginacion de los usuarios finales. Aqui es posible
testear prototipos, evaluar proyectos, escenarios, servicios, nuevos conceptos, VY
desarrollar productos junto a los equipos de disefio, a través de situaciones y espacios
reales y no virtuales o preparados previamente. (Eriksson, Niitamo, Kulkki, & Hribernik,
2006; “Helsinki Living Lab,” 2012; Salgado, 2012; Stahlbrost, 2008). Al igual que los
enfoques revisados previamente, la relacion con el Pensamiento de Disefio y el DCU es
directa y clara.

3.5.3.4. Etnografia y Disefo.

La Etnografia en el desarrollo de productos basada en los métodos de
observacién derivados de la etnografia clasica y usualmente conducidos por
especialistas, estudia los consumidores en el contexto de uso del producto,
observando los elementos culturales que rodean usuario producto tales como
rituales, actitudes, valores de respuesta, patrones de uso, asi como factores que
rodean la interaccién y aspectos relacionados con la personalidad, el gusto y estilo

de vida de los usuarios. (Prada Molina, 2011, p.36)

La cita anterior define con claridad la tarea que la etnografia y sus métodos
realizan en el contexto del disefio de productos, a la vez que permite terminar de dar
forma a la idea que se ha planteado a través de las diferentes perspectivas del disefio
revisadas en éste capitulo, esto es la enorme similitud y relacién de dichas perspectivas.
Todas ellas consideran en su metodologia propia una serie de herramientas vy
planteamientos derivados o directamente extraidos de la Etnografia, es decir del estudio
y conocimiento de grupos humanos a través de la observacion participativa de los
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mismos, y que nace como una rama de la Antropologia (Agar, 1996; Ember & Ember,
2006; Rothstein, 1999). Este tipo de investigacién, de caracter participativo, cooperativo,
es propia de todas las perspectivas que cabe enmarcar en el DCU como el gran término
que las agrupa, y es también propia del Disefio Emocional, corriente que también
corresponde a una evolucién del concepto de DCU, pero que a la vez forma parte de esta
filosofia. Para comprender las emociones o proyectar en torno a ellas, resulta necesario
conocer y comprender a las personas en primer término, y ello debe realizarse
holisticamente, asi los métodos etnograficos se presentan como ideales para el estudio y
real comprension de los deseos y necesidades de las personas.

Un estudio etnografico tipico estd compuesto de cuatro etapas distintas, las que
pueden hasta cierto punto pueden relacionarse con las planteadas en el Disefio
contextual y el Disefilo empatico:

» Disefio de la investigacién: Considera la identificacion de los problemas de
investigacion, las visitas a terreno, y el desarrollo de estrategias de muestreo. A
nivel de un proyecto de Disefo, esto se traducira en el contexto de utilizaciéon de
un producto y las necesidades de los usuarios.

* Recolecciéon de datos: Esto involucra el uso de métodos especificos de
investigacion para recolectar informacion relevante al problema de investigacion.
Los métodos etnograficos normalmente se incluyen en tres categorias: métodos
de observacién; entrevistas y cuestionarios; y métodos misceldaneos para recolectar
datos como fotografia, grabaciones y otro tipo de escritos o datos visuales.

= Anadlisis de los datos: Consiste en la organizacién de los datos, el desarrollo de
codigos y esquemas graficos que los conecten y expliquen, la generacién de
marcos tedricos y conceptuales, y el desarrollo de teorias e hipdtesis de trabajo.

*» Reporte: Incluye la presentacién de la informacién, su interpretaciéon y
conclusiones.

De acuerdo a Paul Skaggs (2010) la Etnografia es la descripcion de un grupo social
basada en observaciones registradas mediante la interaccién con los individuos y su
entorno. Las observaciones son descriptivas dado el volumen de datos, e interpretativas
para dar utilidad a los datos. El autor sefiala que la investigacién etnografica es /a
observacion atenta, la experiencia y la documentacion sistemdtica de un grupo social
para establecer conocimiento. El mismo autor indica que la observaciéon y metodologia
etnografica se vuelve importante para el diseio pues un elemento clave en el
pensamiento creativo es el hallazgo y definicion clara de los problemas, y es en ello
donde la Etnografia juega un rol fundamental permitiendo al disefiador entender a los
consumidores, incluyendo el cdmo actian y que es lo que desean, qué actitudes tienen, y
cudles son sus percepciones y comportamientos. El disefiador puede descubrir asi
necesidades desconocidas y entender el impacto de los productos en un contexto
especifico. La investigacién etnografica puede ayudar a generar productos y servicios que
reconozcan las necesidades del usuario, reduciendo los riesgos de introducir un nuevo
producto.

Para Skkags el enfoque del disefador en la Etnografia es muy diferente del
antropdélogo, pues mientras el antropologo busca generalidades, el disefiador se centra
en buscar conductas especificas. El antropélogo suele interesarse en el analisis y evitar la
realizaciéon de juicios, por otro lado el disefiador se preocupa de la sintesis y requiere de
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la realizacién de juicios. El antropdélogo extiende su investigacién como una actividad
prolongada, el disefador necesita informacién con relativa rapidez. El antropélogo
recolecta datos, pero el disefiador interpreta los datos y busca comportamientos,
Illegando a experiencias de gran éxito. El autor pone como ejemplo:

Las impresoras en las oficinas u hogares. Se observé que a menudo tenian una
superficie inclinada, por ello eran consideradas una pérdida de espacio pues la
superficie donde se ubicaban pasaba a ser inutilizable. Algunas personas incluso
encintaban los objetos para qué se mantuviesen sobre la superficie. Esto,
denominado comportamiento compensatorio constituye precisamente aquello
que el disefiador debe descubrir para poder generar respuestas en los productos
de tal forma que sea innecesario compensar. A partir de la observacion se
diseflaron nuevas impresoras que no solamente tenian la superficie plana y
horizontal sino que también incorporaban un extra opcional con espacios para
depositar objetos, sobres y otros productos de escritorio.

Las caminadoras para ejercicio. Se observé que la gente durante el tiempo que la
utilizaba solia buscar la forma de ubicar en ellas botellas de agua, toallas, llaves,
teléfonos moviles, y revistas o libros. Si no podia los dejaban en el suelo o cerca.
Ello gatill6 la idea de incluir desde la fabrica un soporte para revistas y otros
accesorios. Esta innovacién es ahora un estandar en el equipamiento de ejercicio.

Los aspersores de jardin. Se observd que muchos de ellos desenterraban las
semillas o las raices de las plantas. La investigacion mostré una serie de
comportamientos compensatorios que la gente utilizaba, por ejemplo se
aplicaban trozos de cinta o de plastico en la punta del aspersor para provocar una
caida suave o indirecta del agua y asi proteger las plantas. Estas observaciones
Ilevaron el desarrollo de aspersores regulables y con piezas intercambiables segin
la finalidad deseada.

La relacion de la etnografia con el disefio de productos no es nueva, y como

muchas situaciones y enfoques actuales del disefio, pareciera que existe desde hace
mucho y simplemente nadie habia optado por utilizar el nombre con que actualmente se
conoce. Rothstein (1999) ubica sus origenes en el trabajo del conocido disefiador Henry
Dreyfuss, en la década de los ‘50s y postula que su actual reaparicién y auge se debe a
cuatro factores clave:

La Etnografia vincula a los disefiadores con los usuarios.

La Etnografia ayuda a los clientes (fabricantes) a tener éxito en un mercado
competitivo.

La Etnografia apoya el crecimiento del disefio industrial.

La Etnografia aumenta la creatividad del disefiador, la investigacion sobre la
naturaleza de la creatividad como la de GCsikszentmihalyi y Rochberg-Halton
(1981) y Gsikszentmihalyi (2008) ha mostrado los procesos orientados al
descubrimiento dan como resultado una creatividad superior.

Rothstein cita varias veces a Dreyfuss y su texto Designing for People como

ejemplo del uso temprano de técnicas etnograficas en el disefio de productos, aqui se
reproducen dos de esas citas:
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He lavado ropa, cocinado, conducido un tractor, conducido una locomotora
diesel, aspirado alfombras, y montado en un tanque armado. He operado una
maquina cortadora, una central telefénica, una separadora de maiz, un elevador de
camiones y una maquina de linotipia. Cuando disefé los salones del hotel Statler me
alojé en habitaciones de todas las tarifas. Utilicé un audifono para sordos durante un
dia y casi quedo sordo. Permaneci al lado de un arma experimental y de gran tamafo
cuando fue disparada y fue catapultada casi a mis pies. Miembros de nuestra oficina
han pasado dias y noches en las torres de control de un aeropuerto y semanas en
vehiculos destructores durante las maniobras militares. Hemos conducido submarinos

y aeroplanos...todo el nombre de la investigacién. (Dreyfuss, 1955, p.62)

Si el punto de contacto entre el producto y la persona se convierte en un
punto de friccidon entonces el disefio industrial ha fallado. Pero si por otro lado, la
gente se siente segura, mas confortable y mas animada a comprar, mas eficiente, o

simplemente mas feliz, el disefiador ha tenido éxito.(Dreyfuss, 1955, p.22)

Ya en 1955 Dreyfuss hablaba de la importancia de la investigacién de campo para
el éxito del disefio industrial, asi como de la relacién e interaccién persona-producto. Su
opinién estaba basada en el simple reconocimiento de que el disefio industrial tiene que
ver con ayudar, asistir y hacer disfrutar las personas, tal como se ha sefialado actualmente
por parte de diversos autores ya mencionados en el presente capitulo. Segun Rothstein, a
partir de la década de los noventa se ha visto un notable resurgimiento de la
investigacion de campo en el disefio de productos. De hecho un nimero creciente de
grupos de disefio promueve la investigacién de campo como una de sus competencias
fundamentales, por ejemplo el conocido IDEO.

Otro destacado precursor de la investigacion etnografica fue William “Bill”
Stumpf, uno de los creadores de las sillas de oficina “Aeron” y “Ergon” para Herman
Miller, junto a Don Chadwick. Stumpf propone un trabajo “de detective” como el
enfoque mas util para la investigacién, al mismo tiempo que se muestra altamente critico
con lo que llama “/a pseudo-intelectualizacion cientifica de los problemas de disefio. " Por
ello en sus aportes teéricos a la disciplina del disefio de productos no presenta una
metodologia de investigacién altamente definida o sumamente compleja, en lugar de
ello sugiere que la investigacion en Disefo industrial debe involucrar la utilizacién de
métodos simples y accesibles como observacion, entrevistas, tomar notas, y sacar
fotografias para ganar un profundo entendimiento de las personas en su vida diaria, de
la misma forma que actualmente plantea por ejemplo Patrick Jordan. Para Stumpf la
investigacién en disefio es menos la aplicacion de métodos rigurosos y mas una
interpretacién informada, mas un arte que una ciencia (Stumpf, 2000).

En uno de los textos clasicos de la Etnografia, Freilich (1977, p.15) afirma que no
existen técnicas especificas para ayudar a los etnoégrafos que se inician a transformar un
grupo de nativos hostiles en informantes amistosos asi como tampoco existen reglas
operacionales Utiles para obtener datos valiosos, no existen protocolos realmente utiles
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para traducir datos duros en informacién significativa para el analisis antropoldgico, y no
existen técnicas especificas para establecer una generalizacién predictiva de dicha
informacion, por ello para tener éxito, un investigador necesitara disponer por sobretodo
de sus habilidades personales y sus caracteristicas mas alld de que de métodos o técnicas
especificas. Para la investigacion en Disefio industrial el disefiador debera necesariamente
capacitarse en técnicas y métodos, no obstante, el trabajo de campo y la experiencia que
vaya adquiriendo seran significativamente importantes y a la larga dominantes en su
proceso de investigacion.

De acuerdo a R. G. Cooper y Kleinschmidt (1990) en el mercado propio de los
Estados Unidos, los nuevos productos fallan en un rango alarmantemente alto. Se estima
que un 33% de los nuevos productos falla al momento de su lanzamiento, mientras que
s6lo uno de cada cuatro resulta en un producto exitoso. Ademas, cerca del 46% de los
recursos de la industria norteamericana se gastan en productos que se desarrollan y fallan
al momento de ser lanzados. Los autores sefialan que la sobrevivencia en el mercado
requiere de compafias que desarrollen productos que posean lo que denominan “los
factores clave” que llevan al éxito. Dentro de esos factores estan aquellos que se
relacionan directamente con los usuarios y aun mas, el factor principal para el éxito es
“un producto superior que entregue beneficios claros al usuario”. Este tipo de producto
de acuerdo a los autores, se enmarca en caracteristicas que comprenden las necesidades
del wusuario, solucionar sus problemas, reducir los costos, y proveer soluciones
innovadoras. Cooper y Kleinschmidt sugieren que existe evidencia concluyente de que los
productos que poseen estas caracteristicas aumentan dramaticamente su posibilidad de
éxito. Por ejemplo si se compara el 20% superior de los productos con el 20% inferior de
productos de gama baja o copias de los productos superiores, los productos superiores
tienen un éxito cercano al 98% versus el 18.4% de los productos de gama baja y que no
intentan diferenciarse de los demas de alguna forma.

3.5.4. Ingenieria Kansei/Afectiva e Ingenieria Emocional.

De acuerdo al investigador japonés de la Universidad de Hiroshima, Mitsuo
Nagamachi (2011), considerado el padre de la Ingenieria Kansei, también conocida como
Ingenieria Afectiva en occidente, desde que comenzé la investigacion Kansei en 1970, se
han desarrollado mas de cuarenta productos Kansei en Japén, de marcas tan reconocidas
como Sharp, Mazda o Panasonic. El disefio nérdico ha desarrollado también diversas
experiencias bajo los pardmetros Kansei, para mayores detalles revisar por ejemplo
Grimsaeth y Baggerud (2010) o Schutte (2002, 2005). En Espafia el trabajo de Company,
Vergara, y Mondragén (2008) en ésta area es reconocido y difundido.

La /ngenieria Emocional (revisar Fukuda (2011) para mayores detalles) por su
parte, es una denominacion reciente y de caracter mas amplio, que busca englobar a
diferentes perspectivas relacionadas con la emocién como la Ingenieria Kansei, con la que
reconoce una relacion directa, el Disefio emocional, el DCU, etc., y que apunta ademas
del disefio de productos, a los servicios y sistemas de software y a la relacién hombre-
maquina de manera mas establecida, no obstante en general los investigadores
involucrados de forma directa con uno u otro enfoque suelen englobar bajo éste a los

7 El término Ingenieria Emocional ha sido ampliamente utilizado también en textos de pseudo-psicologia
y autoayuda por lo que debe hacerse una distincion clara con dicha acepcion.
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demas términos, asi el Disefio emocional puede incluir a la Ingenieria Kansei/Afectiva y a
la Emocional, o bien éstas incluir al Disefio Emocional y otros enfoques segun el
alineamiento del autor de turno, por ello no debe extrafiar estas diferencias de
nomenclatura y jerarquizacion entre diferentes textos, provenientes de cada una de estas
corrientes del disefio o la ingenieria. Por ejemplo Schitte (2005) sostiene que emocional y
afectivo en el campo de la Ingenieria Kansei son a menudo utilizados como sinénimos y a
menudo en diferentes publicaciones la Ingenieria Kansei, Afectiva o Emocional se
consideran exactamente lo mismo.

Nagamachi define el término Kansei como deseos, necesidades, afectos y
emociones, y a la vez puede significar sentidos, sensibilidad y sensaciones. EI ambito
donde se desarrolla ésta perspectiva de la Ingenieria tiene que ver con los sentimientos
gue las personas tienen en sus mentes, definiendo entonces la Ingenieria Kansei/Afectiva
como: “La tecnologia o los mecanismos que tecnoldégicamente traducen estos
sentimientos en especificaciones de disefio y caracteristicas de los productos” (Nagamachi