Universidad Auténoma
del Estado de México

DISENO

EMOCIONAL APLICADO

Una guia para proyectos de diseno

Ricardo Victoria Uribe
Marco Antonio Garcia Albarran















DISENO

EMOCIONAL APLICADO

Una guia para proyectos de disefio



Universidad Auténoma
del Estado de México

Doctor en Ciencias e Ingenieria Ambientales
Carlos Eduardo Barrera Diaz
Rector

Doctora en Ciencias Sociales
Martha Patricia Zarza Delgado
Secretaria de Investigacion y Estudios Avanzados

Maestro en Valuacion
Xavier Gaytan Zepeda
Director de la Facultad de Arquitectura y Disefio

Maestra en Administracion
Susana Garcia Hernandez
Directora de Difusion y Promocion de
la Investigacion y los Estudios Avanzados



DISENO

EMOCIONAL APLICADO

Una guia para proyectos de diseno

Ricardo Victoria Uribe
Marco Antonio Garcia Albarran

Universidad Auténoma del Estado de México
Toluca, 2023



NK Victoria Uribe, Ricardo
1520 Disefo emocional aplicado : una guia para proyectos de disefio / Ricardo Victoria Uribe,
V53 Marco Antonio Garcia Albarran.
2023 "ed:
Toluca, Estado de México : Universidad Auténoma del Estado de México, 2022.
[184 p.:il.;17 x 23 cm ]

ISBN 978-607-633-655-7 (impreso)
ISBN 978-607-633-656-4 (PDF)
Incluye referencias bibliograficas.

1. Disefio -- Aspectos psicolégicos.
2. Disefio -- Aspectos sociales.
3. Emociones y cognicion.

|. Victoria Uribe, Ricardo, autor.
Il. Garcia Albarran, Marco Antonio, autor.

DISENO

EMOCIONAL APLICADO

Una guia para proyectos de disefio

Ricardo Victoria Uribe y Marco Antonio Garcia Albarran

Libro sometido a sistema antiplagio y publicado con la previa revisién y aprobacion de pares
doble ciego externos, que forman parte del Sistema Nacional de Investigadores, uno como
candidato, otro con nivel |. Expediente de la obra: 349/10/2022. Direccién de Difusiéon y Promo-
cion de la Investigacion y los Estudios Avanzados, adscrita a la Secretaria de Investigacion y
Estudios Avanzados de la Universidad Auténoma del Estado de México.

Primera edicion: 25 de julio de 2023.

ISBN 978-607-633-655-7 (impreso)
ISBN 978-607-633-656-4 (PDF)

D.R. © Universidad Auténoma del Estado de México
Instituto Literario ndm. 100 Ote. Col. Centro

C.P. 50000, Toluca, Estado de México
Www.uaemex.mx

Foto de portada: Alejandra Uria Rangel.

Esta edicion y sus caracteristicas son propiedad
de la Universidad Auténoma del Estado de México.

El contenido de esta publicacion es responsabilidad de los autores.

Esta obra queda sujeta a una licencia Creative Commons Atribuciéon-No comer-
cial-Sin derivadas 4.0 Internacional. Puede ser utilizada con fines educativos, informativos o
culturales, ya que permite a otros solo descargar sus obras y compartirlas, siempre y cuando
den crédito, pero no pueden cambiarlas de forma alguna ni usarlas de manera comercial.
Disponible para su descarga en acceso abierto en: ri.uaemex.mx

Hecho en México.



Indice

Prélogo

Introduccién

FUNDAMENTACION
1. Conceptos basicos
Definicion de disefio
Persona o usuario
Creatividad

Disefo sustentable
Disefio universal

Disefio emocional

Obsolescencias: programada y percibida

15

19

27

27
29
30
31
33
35
36



2. Necesidades

Modelos para entender las necesidades

Manipulacién de las necesidades usando
estrategias emocionales

3. Emociones

(Qué son?

Los estimulos sensoriales y las emociones

Colores

Aromas

Sonidos

Texturas

Diseflo multisensorial

La memoria y las emociones

4. Tres modelos para entender
el disefio emocional

Niveles del disefflo emocional.
El modelo de Donald A. Norman

Tipologia del placer. El modelo de Patrick Jordan

Evaluacion del objeto. EIl modelo de Pieter Desment

37

40
44

47

47
51

51
55
56
58
60
61

63

64

65
66



5. Deseo y narrativa

El deseoy el diseno

La narrativa en el disefo como medio para
el deseoy las emociones

ESTRATEGIAS EMOCIONALES
6. La nostalgia en el disefio

La nostalgia como emocion

Sugerencias para el uso de la nostalgia

7. Kawaii o ternura

Sugerencias para el uso de la ternura o lo kawaii
como herramienta de disefo

8. Inmersion

Principios para generar inmersion

Niveles de inmersiéon

69

72
74

83

84
90

93

97

29

103
104



9. Diseno emocional y sustentabilidad
Disefo para la modificaciéon del
comportamiento del usuario

Las emociones y la modificacion del
comportamiento del usuario

Integracion del disefio emocional a
la sustentabilidad

IMPLEMENTANDO EL DISENO
EMOCIONAL

10. Casos de estudio

Historietas

Funko pop

Walt Disney World Resort
Oficinas de Google (2017)
Protesis

TMNT Shredder's Revenge

Cariloha

109

m

15

n7

125

125
129
122
136
139
142
145



11. Como explicar y aplicar
el diseno emocional

¢;Por donde empezar?
Etapa 1. Analisis
Etapa 2. Sintesis

Etapa 3. Didlogo (usuario-objeto)

Una recomendacion final: centrarse en el usuario
y su ambiente

Conclusiones
Referencias

Referencias complementarias

151

153

154

155

156

161

167

171

180






Prologo

Dr. Arturo Santamaria Ortega

Es un privilegio aportar a este libro titulado Disenio emocional
aplicado. Una guia para proyectos de diseno, el cual se enfoca en
proyectos de disefo industrial, ya que siempre comentamos que
ciertas disciplinas pudieron ayudar a establecer los principios del
proyecto que se presenta, pero dificilmente se da una explicacion
clara de cémo se llevé a cabo el proceso para entablar la conexion
entre el proyecto y la teoria; por tal motivo, es de suma importan-
cia para los autores identificar dicho desarrollo y de alguna forma
mostrarlo en este libro que esta escrito de manera coloquial y
sencilla, para que sirva de ayuda tanto a estudiantes de disefio
industrial como a profesionales que quieran ahondar en temas
como el disefio emocional.

De esta manera, me permito comentar cémo se estructu-
ré esta obra, escrita por dos entranables amigos, quienes han
aportado su conocimiento a lo largo del camino, ensefiando a
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varios disefadores dentro de la Facultad de Arquitectura y Di-
sefo, perteneciente a la Universidad Auténoma del Estado de
México. Paraempezar,desarrollan la concepcion del disefoy pro-
porcionan definiciones claras desde el punto de vista de varios
autores y también mencionan cémo interviene el individuo en
cada paso de la creacion de productos.

Asi, desde el concepto basico, y adentrandose hacia disciplinas
como el disefio sustentable, y eventualmente llegando al disefio
emocional, lo concentran hasta su obsolescencia programada y
determinan la necesidad que atafe al consumidor a adquirir pro-
ductos que le generen un sentimiento, una motivacién y un senti-
do de uso. Tal es el caso que se desarrolla desde una necesidad de
pertenencia y de alcanzar sentido, como lo determina la piramide
de Abraham Maslow. De este modo, para los autores es importan-
te crear estrategias emocionales que ayuden al usuario a alcanzar
su identidad, apego, atraccidon y su estatus momentaneo, inminen-
te que soporta a la raza humana, donde el gusto popular hace del
objeto un cumulo de deseos encaminados a ser adquiridos para
sentir satisfaccion por el usuario al sentir pertenencia.

De la mano de Donald Norman, se analiza, de manera clara
y desglosada, codmo hay que manejar el disefo emocional para
poderlo aplicar a los objetos y cémo esto debe repercutir no sélo
en el disefo, sino también en la forma de sentir para ser usado.

Por consiguiente, los autores describen y examinan coémo
las emociones intervienen en nuestras vidas para adquirir y usar
productos de disefio y que éstos, al ser adquiridos, representen
un estado sentimental que el usuario establece como parametros
de vida, donde los colores, los materiales, las texturas y los sonidos
juegan un papel importante para tomar una decisién de arraigo al
adquirir un producto, ya sea de forma visceral, conductual o reflexi-
va, porque las emociones siempre van encaminadas al placer que
experimenta el individuo al adquirir un producto y, sobre todo, al
usarlo lo lleva a esa nostalgia que evoca sentimientos encontrados
y permite embellecer el momento cuando se utiliza aquel objeto.
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Ya con esta inmersién al disefo y sus aspectos formales, los
autores enfatizan en las posibilidades que tiene el disefo emo-
cional comparado con el disefo sustentable, en el cual explican
la diferencia y detallan el sentido funcional de ambos para lograr
emociones que modifiquen el comportamiento del usuario y lo
lleven a experimentar el placer de obtener o usar un producto.

De esta forma, para los autores es fundamental integrar el
producto a la sustentabilidad bajo el principio de la percepciény
pertenencia del objeto para que éste tenga una resignificacion al
acabar su ciclo de vida y pueda repararse, reutilizarse o definitiva-
mente ser reciclado, pero sobre todo que pueda ayudar a dismi-
nuir el impacto ambiental que genera un producto en completo
desecho.

Para finalizar, se analiza una serie de casos de estudio donde
se aplican los principios de disefio emocional en diversas areas: ya
sean espacios inmersivos, historias, juguetes, videojuegos, prote-
sis o ropa de cama.

Por lo anterior, se explica como debe exponerse y aplicarse el
disefo emocional en proyectos; un primer paso seria desarrollar un
conjunto de elementos que ayuden a entender el contenido para
pensar el proyecto de disefo. Esto tiene que ver con las necesida-
des que plantean los autores, necesidades que manejara el usuario
al adquirir un producto, para poder desarrollar un analisis desde la
perspectiva de Pieter Desmet, quien desarrolla un modelo en tres
etapas: analisis, sintesis y didlogo (usuario-objeto). Estas derivan
en una herramienta adaptada de las escalas de verificacion que se
usaron en otros casos y que determinan un formato de evaluacion
de los aspectos que deben contemplarse para obtener los mejores
resultados.

Por ultimo, se recomienda este texto para emplearse con es-
tudiantes, de la mano con profesores y, principalmente, centrarse
en el usuario y en el cuidado del medio ambiente, en el desarrollo
social y cultural del demografico metay en el desarrollo econdmico
de su comunidad.

17






Introduccion’

Este libro se compone de 11 capitulos y se divide en tres apartados:
el primero abarca del capitulo uno al cinco y aqui se analizan los
conceptos basicos de disefo, sustentabilidad y diseflo emocional,
después discutimos a fondo cémo funcionan, impactan y se in-
terpretan las emociones; asimismo, mostramos la relacién entre
deseo, emociones y disefio, y cdémo la narrativa facilita esta rela-
cion para integrarla al disefio emocional del objeto.

En el segundo apartado, que va del capitulo seis hasta el nueve,
se estudian temas de aplicacion especifica del disefio emocional

T Algunos textos incluidos en este libro se publicaron originalmente en la revista Legado
de Arquitectura y Diserio: “Redefiniendo el concepto de necesidad para un contexto de
diseflo mas sustentable y/o socialmente responsable”, nim. 26, 2019; y en la Revista Elec-
tronica sobre Educacion Media y Superior: “La ensefianza del disefio emocional como
herramienta para el desarrollo de proyectos de disefio socialmente responsables”, vol. 6,
2019. Dichos articulos fueron resultado de un proyecto de investigacion que fue patro-
cinado por la Universidad Autonoma del Estado de México, a través de la Secretaria de
Investigacion y Estudios Avanzados.
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desde ciertas estrategias como la nostalgia y la ternura, hasta su
aplicaciéon en proyectos de disefo sustentable.

La ultima parte comprende los capitulos 10 y 1. Aqui se pre-
sentan casos especificos de estudio y se plantea coémo explicar
y exponer el diseflo emocional, tanto como estudiante, como do-
cente.

Para adentrarnos en materia, nos gustaria comentar la si-
guiente anécdota: hace algunos afos, durante la defensa de una
tesis de licenciatura, en la que uno de los autores fue sinodal, una
de las preguntas, por demas interesante, que se le hizo al sus-
tentante, cuya tesis se titulaba “Proyecto X para cliente Y hacien-
do uso del disefio emocional”? fue “;cémo aplicaste el disefio
emocional en tu proyecto?”

Esta pregunta fue clave, pues, hoy en dia, se habla mucho de
diseio emocional, de lo que se puede hacer con él, pero poco se
comenta de como se aplicaron los principios de manera practica
en los proyectos de disefio. Y es esa pregunta la que da pie a la
existencia de este libro, ya que nos preguntamos ;de qué manera
impactan las emociones en la forma en que diseflamos y nos re-
lacionamos con los objetos?

Partamos del hecho de que todas nuestras emociones tie-
nen un peso muy importante en la forma en que concebimos el
mundo y cdmo nos relacionamos con éste y con otras personas.
Pero,ademas, lasemociones son determinantes en el proceso de
toma de decisiones, consciente o inconsciente, de lo que com-
pramos, de lo que usamos y coémo lo hacemos. Esto es resultado
de la forma en que procesamos estimulos sensoriales a través de
los sentidos: la vista, el sonido, el olor, el tacto (y la cinestesia) y el
gusto. A continuacion, se describe cada uno de ellos:

a) Vista: alrededor del 70% de los receptores sensoriales se
ubican en los 0jos, éstos son los mejores canales para que el
disefo sea transmitido a la persona a través de vocabularios
cromaticos que apelen a la psicologia del color.

2 Por razones de privacidad se ha adaptado un titulo diferente al trabajo de tesis.
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b) Sonido: se origina por vibraciones percibidas por el oido,
estimulos que varian de pitch, que es el atributo del sonido
derivado de su frecuencia. En el disefio de un objeto, es im-
prescindible que los Unicos sonidos que salgan de éste sean
s6lo buenos sonidos.

c) Olor: el recuerdo de los aromas se aloja en la memoria a
largo plazo.

d) Tacto: cuando se trata de tacto, la gente lo obtiene a tra-
vés de las texturas de los objetos que interactdan con la piel,
las manos, los pies o la cabeza. Como ejemplo, los estimulos
sensoriales tactiles son encontrados en el diseflo en parques
tematicos como los de Disney, incluyendo caminos, atraccio-
nes, hoteles, restaurantes, etcétera.

e) Gusto: el diseno de experiencias y el discurso también
puede apelar al sentido del gusto, después de todo el cuerpo
humano contiene alrededor de 10 mil papilas gustativas en
la boca. Esto aplica mas a objetos derivados de experiencias
culinarias.

Este conocimiento del medio que nos rodea y estimula nuestros
sentidos y, por tanto, nuestras reacciones emocionales se utilizan
como andamiajes para vender productos, servicios, experiencias,
incluso, ideologias.

En la actualidad, nuestra civilizacién estd sometida a drasti-
cos cambios, muchas veces éstos son disparadores de gran incer-
tidumbre y angustia entre la poblacion. Para paliar esto, la gente
busca cierto control de sus vidas, la mayoria de las veces, acapa-
rando bienes, lo que se convierte en una satisfaccién de caracter
psicolégico.

Las personas son dadas a adquirir y consumir significados, de
los cuales, el objeto de disefio es el portador, y esto lo logra a tra-
vés de proveer una carga emocional (Chapman, 2005). La manera
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Fig. 1. El medio que nos rodea estimula nuestros sentidos.
llustracion: Marco Antonio Garcia Albarran
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en que se consumen estos significados emocionales varia depen-
diendo del nivel de cognicién emocional en que esta operando,
esto es, qué tan consciente estd o no del efecto que el objeto tiene
en su psigue y la racionalizaciéon que da a éste. El estudio de este
fenémeno puede ser de ayuda, incluso, para poder aumentar la
sustentabilidad de dichos objetos por medio de estas evocaciones
emocionales. Mediante alusiones, a las que se les asignaria nuevos
significados, se apela a un sentido mas empatico que lleve a la
persona a dedicar tiempo para arreglar, mejorar el uso y asi con-
servar por mas tiempo los objetos que ya posee. Esto derivaria en
un potencial de menor uso de recursos materiales y el aminora-
miento de diversos impactos ambientales que nuestro actual esti-
lo de vida esta causando en el planeta.

Para ello, hay que echar mano de la misma cultura pop y de
los arquetipos que usa, para poder transmitir un mensaje con ma-
yor conciencia ambiental y social entre las personas, en lugar de
seguir fomentando un consumo desmedido. En pocas palabras,
hay que aprender, como sociedad, a lidiar, entender y superar los
demonios internos, la sombra que el sistema econédmico produc-
tivo del siglo Xx ha dejado como legado.

Los principios del disefio emocional plantean la forma en que
nuestras exigencias de tipo emocional son responsables de nues-
tro comportamiento ante el objeto de disefio. En consecuencia, es
menester desarrollar estrategias de ensefanza para esta particu-
lar disciplina. Por lo anterior, este libro intenta servir de guia tanto
para estudiantes y catedraticos del diseflo, como para profesiona-
les de esta area para acercarse al tema de una manera sucinta y
practica y asi poder aplicar dichas estrategias en sus disefios, con
un uso coherente del disefo emocional y aspirando a aplicarlo
para el desarrollo de proyectos socialmente responsables.
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Conceptos
basicos

Definicidon de diseno

En este capitulo, se introduce una serie de conceptos que apare-
cen posteriormente a lo largo del documento y que se consideran
fundamentales para la aplicacion del disefio emocional. Se pre-
sentan de manera breve, sélo con el fin de establecer un lengua-
je comun entre el lector y los autores. No se expande mas sobre
ellos, ya que esto sale del alcance y objetivos del presente libro
y, ademas, existe bibliografia que los aborda de manera mas ex-
haustiva. Por ello, invitamos al lector a consultar en las referencias
bibliograficas.

Norberto Chaves, en una conferencia dictada en el Primer
Encuentro Internacional de Escuelas de Diserio Grafico en 1994,
en Querétaro, ofrecié una definicion de diseno grafico, la cual
puede aplicarse a toda rama del disefio. El la define como la

27



28

DISENO EMOCIONAL APLICADO
Una guia para proyectos de disefio

manifestacion de la produccion propia y especifica de la cultura
industrial. El World Design Organ?® (1969) define al disefio como una
actividad creativa, cuyo objetivo es determinar las cualidades for-
males de los objetos; pero no sélo las externas, sino también las es-
tructurales y las funcionales. Todo esto se relaciona en un sistema
que permite la interaccion objeto-usuario de manera coherente,
para satisfacer una necesidad.

Otra forma de ver el disefio, 0 mejor dicho, el proceso meto-
doldgico por el cual se lleva a cabo, es como una serie de toma de
decisiones informadas para poder llegar a conformar un objeto
gue cubra una necesidad de la mejor manera posible. Un buen
manejo del proceso de disefio, donde cada decision esté infor-
mada y fundamentada, tiene muchas posibilidades de éxito. No
abundaremos mas en este tema, puesto que existe bibliografia
especializada sobre qué es el disefo, sus metodologias y sus pro-
cesos. Para fines de este libro, sélo necesitamos entender a qué
nos referimos con dicho término.

Antes de avanzar mas, conviene hacer la siguiente acotacion.
A lo largo del presente libro, hablaremos del objeto (de disefio).
Aunque tradicionalmente objeto se usa para referirse a objetos
tridimensionales tales como muebles, juguetes, electrodomeésti-
cos, entre otros, que son el area de accion del disefo industrial,
para el caso de este texto, el “objeto” abarca también los productos
graficos, digitales, arquitecténicos y urbanos. En la opinién de los
autores, las bases del disefio emocional son las mismas para cual-
quier proyecto de estas ramas del disefo, lo Unico que cambia es
la escala, las habilidades especificas y las particularidades de cada
proyecto.

3 World Design Organ (WDO), anteriormente conocido como el International Council of
Societies of Industrial Design (ICSID)
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Persona o usuario

Persona o usuario es como delimitamos al ser arquetipico para el
cual se hace un disefo (Lupton, 2019). Si bien la mayoria de las ve-
ces se disefa para otros seres humanos, hay que reconocer que
el usuario también puede ser otro ser vivo, como los animales
de companhia; por lo que, para efectos de este libro, se manejara
de manera indistinta. Los disefiadores generan varios perfiles de
usuarios, buscando el rango mas amplioy asi poder visualizar como
dos o mas personas, con diferentes habilidades y deseos, van a
experimentary hacer uso del objeto de disefio en cuestion (Lupton,
2019) y asi encontrar una propuesta que satisfaga a varios usuarios.
Estos perfiles se generan a través de estudios etnograficos, cuyo
fin es recabar informacién acerca de diversos elementos, como
contexto sociocultural, edad, género, orientacion sexual, ingresos,
nivel educativo, preferencias de consumo, intereses particulares
como hobbies, y se visualizan diversos escenarios teniendo estos
elementos en cuenta. A este conjunto de informacién, que da pie a
los requerimientos que delimitan el disefo, se le llama design brief
0 resumen ejecutivo de usuario.

Ahora bien, para que estos perfiles funcionen adecuadamente,
se requiere que el disenador desarrolle mucha empatia, que es la
habilidad de reconocer y compartir el estado mental de otros, o
SuUs percepciones, para poder entender mejor a su usuario (Lupton,
2019). La forma ideal para desarrollar es observando directamente
a la persona, no basta con imaginarsela y ponerse a dibujar, o peor
aun, modelar en computadora sialn No se conoce bien para quién
se desarrolla el producto, porque una cosa es lo que el diseflador
imagina que es la necesidad que se tiene, y otra la verdadera nece-
sidad existente. En este sentido, el usuario o persona se vuelve un
participante activo e importante en el proceso del disefio mismo, y
si bien el diseflador debe tener control de este proceso, no puede
descartar toda la informacién que el usuario puede proveer.
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Creatividad

Barbara Kerr, en su articulo de la Encyclopedia Britannica, define
el término creatividad, como la habilidad de “hacer o traer a la
existencia algo nuevo, ya sea una nueva solucién a un problema,
un nuevo método, dispositivo o expresidn artistica” (2002, [en li-
neal]). Thomas Disch, autor del libro 334 (1972), considera que la
creatividad es la habilidad de encontrar relaciones antes inexis-
tentes entre las cosas.

Muchos influencers y productores principiantes de conteni-
do multimedia carecen de la formacién académica o profesional
pertinente y, por tanto, el disefo de sus publicaciones multimedia
suele carecer de estética, equilibrio visual, armonia cromatica o un
discurso concreto. Basta con ver el contenido de redes sociales, por
ejemplo Tik-Tok. Al depender nada mas de su intuicion, la gente
involucrada en el proceso creativo amateur siempre estard en des-
ventaja con aquellos que han obtenido el saber mediante la disci-
plinay la educaciéon profesional (Heller, 2008:17).

Contrario a lo que cualquiera pueda decir, la creatividad la
posee todo ser humano. Es nuestro punto de partida para innovar,
disefar, investigar,desarrollar, produciry ¢ por qué no? emocionar-
se.Cuando se trata de creatividad, es menester ser criticos con uno
mismo y con todo lo que representamos, y debemos considerar
todas las posibilidades (Jodorowsky, 2002: 172). Chuck Ballew, di-
sefador senior de conceptos en desarrollo creativo de Walt Disney
Imagineering,comparte algunos puntos paratodoaquel que quie-
ra desarrollar su creatividad; para ello, es necesario cometer mu-
chos errores (usar lapiz y papel, practicar, practicar y practicar),
aprender técnicas, lo cual implica tomar clases, leer libros, com-
partir ideas con gente que ya es creativa o experta en el tema que
te interesa, observar y analizar tantos ejemplos como sea posible.
Se reitera el factor diversion. Divertirse es muy importante, luego
vendran las reglas o bien, el sujeto emocionado esta mas dispues-
to en seguir los objetivos y lineamientos que demanda el proyec-
to (Imagineers, 2005: 32).
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Diseno sustentable

Este enfoque tiene como propdsito unir el desarrollo sustentable
al disefo. Debe satisfacer las necesidades humanas mediante la
funcionalidad y la estética que debe proveer, a la vez que procu-
re, en lo posible, el desarrollo social, econdmico y el bienestar del
medio ambiente. El disefo sustentable no sdlo aborda cuestiones
ambientales, ni se trata de reciclar latas o separar la basura, implica,
también, ser responsables al procurarnos una vida mas equilibrada
entre lo social, ecolégico, emocional, econdmico, cultural, fisiologi-
co, entre otros factores.

Existe una creciente preocupacion, que lejos de ser una moda,
es una problematica tangible que afecta tanto al medio ambiente,
como a la sociedad y al desarrollo econdmico en, virtualmente, todas
partes del mundo (ejemplo: cambio climatico, pérdida de biodiver-
sidad, contaminacion, pobreza, inseguridad, crecimiento poblacio-
nal, circunstancias laborales desfavorables, deficiente calidad de
vida). Todo ello pronto se convirtié en una preocupacion en todo el
mundo a pesar de que numerosos grupos, entre ellos, gobiernos,
influencers en redes sociales y grupos religiosos radicales, han que-
rido imponer su propia agenda con tal de desacreditar o minimizar
el fendmeno.

En la figura 2, se muestra un modelo en el que se basa la sus-
tentabilidad. Para ser considerado como tal, debe cubrir, lo mas po-
sible, tres aspectos fundamentales de la sustentabilidad: a) el bien-
estar sociocultural (pues somos animales simbdlicos que vivimos
en comunidad); b) el bienestar econémico (debido en parte a que
vivimos en un sistema de produccion predominantemente capi-
talista); c) el bienestar ambiental (pues vivimos en interdependen-
cia con el resto de las formas de vida, asi también con los recursos
naturales que nuestro planeta posee). La sustentabilidad y su apli-
cacién en el disefio es una disciplina que ha fomentado enfoques
y éticas fundamentales que mezcla el crecimiento de la industria
con la conservaciéon de recursos naturales. La atencion al ambiente
dirige nuevas iniciativas de negocio, procurando que el cuidado al
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Fig. 2. Modelo de la sustentabilidad.
Fuente: Chapman y Gant (2007)

ambiente puede (y debe) ir de la mano con el desarrollo econé-
mico y la calidad de vida. Es necesario implementar cambios en
la dominante percepcion que la sociedad tiene del mundo, mo-
dificar los paradigmas acerca de los sistemas de valores y aspira-
ciones que deben llevar hacia transformaciones fundamentales
en nuestra intencionalidad. Pero ;cdémo le hacemos, cuando sélo
una minoria educada es la que toma accion desde la implemen-
tacién de reducir-reutilizar-reciclar, hasta la bdsqueda personal
de la felicidad, contra miles de millones de personas cegadas por
el capital, consumismo, desperdicio y admiracién hacia modelos
socioecondmicos que siguen parasitando los recursos natura-
les, econdmicos y sociales? Se necesita de una ruptura de para-
digmas. Dicha transformacion se requiere tanto en lo individual
como en lo colectivo.
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Es absurdo intentar atacar todos los problemas a la vez. En-
focarse en uno de los innumerables retos a los que nos enfrenta-
mos, hoy en dia, resultaria mas efectivo. El Design for Sustainability
(D4S) o diseno para la sustentabilidad enuncia algunos casos para
desarrollar soluciones sobre problematicas sociales y de equidad
para paises en vias de desarrollo y para paises desarrollados (Crul
et al,, 2009).

Respecto a las economias desarrolladas, se destacan proble-
mas que se deben resolver, como mejorar los niumeros de em-
pleabilidad en zonas urbanizadas, mayor infraestructura para el
bienestar y la seguridad, equidad econdmica, incluso integraciéon
de grupos vulnerables. Respecto a las economias de paises en de-
sarrollo, el abanico de problematicas puede ser mayor:. mejorar
las condiciones laborales, reducir en la medida de lo posible el
analfabetismo, proveer de servicios de agua potable a comunida-
des marginadas, entre otros (Crul et al.,, 2009: 26). Estos criterios
sociales han recibido mucha atenciéon en los Ultimos 20 afos, por-
que incluyen, mas no limitan el desarrollo local, el desarrollo de
tipo regional, incluso asuntos de recursos humanos (Crul et al,
2009: 26). Si se concentra, entonces, la atencion en el bienestar del
individuo, mediante factores fisicos, emocionales, mentalesy am-
bientales, se puede abordar el disefo sustentable enfocado hacia
el bienestar sociocultural.

Disefo universal

Se puede entender como la concepcién de objetos de disefio
gue puedan ser usados por todas las personas con el fin de hacer
un mundo Mmas accesible y equitativo. De acuerdo con el Center
for Universal Design de la North Carolina State University, cuya
misién radica en mejorar los ambientes y productos a través de
innovacion en el disefo, investigacion, educacion y asistencia, se
consideran siete principios para el disefio universal:

33



34

DISENO EMOCIONAL APLICADO
Una guia para proyectos de disefio

1. Uso igualitario: el disefo sirve a toda la gente con diversas
habilidades, sin segregar a nadie.

2. Flexibilidad en el uso: el disefio se adapta a una gama amplia
de preferencias y habilidades individuales.

3. Uso simple e intuitivo: el disefio es facil de entender, sin im-
portar factores tales como conocimientos previos, experien-
cia, idiomas o niveles de concentraciéon.

4. Informacioén perceptible: el disefio informa al usuario eficaz-
mente, y sin importar las capacidades sensoriales de este Uul-
timo.

5. Tolerancia para el error: el disefo busca reducir la posibilidad
de peligro derivada de su mal uso o de accidentes.

6. Esfuerzos fisicos al minimo: la operaciéon del objeto de disefio
no debe causar fatiga en la medida de lo posible, ni alterar las
posturas naturales del cuerpo del usuario.

7. Dimensiones apropiadas para su correcto uso: el objeto debe
corresponder a las medidas del usuario meta, para que su
uso sea efectivo.

Hacer disefo agradable, flexible y usar diferentes modelos es un
factor que puede facilitar y acentuar una atmasfera mas “emo-
cionante” en el usuario, sin limitarse soélo al disefio arquitecténico,
paisajismo, iluminacién, color, disefo direccional, texturas, puntos
focales y seflales direccionales, detalles externos e internos del
objeto, musica, ruido ambiental, aromas, sabores (Disney Institu-
te y Kinni, 2001: 108). A esto en conjunto se le considera setting o
ambientacion. Su aplicacion, en un lugar determinado, como un
espacio de trabajo, es mas que simple decoracién, debe impli-
car intencionalidad, narrativa y otros factores que enriquecen la
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experiencia de la persona con el objeto de disefo. Un elemento
clave para el desarrollo de ésta (y cualquier otra) aplicacién de di-
seno es centrarlo en el usuario.

Disefadores como Tim Brown (y quiza cualquier disefador
responsable) sostienen que hay que regresar a la gente al centro
de la historia, que sean los protagonistas de la experiencia usua-
rio-objeto de disefo. Es imperativo recordar que antes que todo,
estd el usuario final: la persona.

Disefo emocional

Es un enfoque en el disefio para comprender las reacciones fisio-
|6gicas y psicolégicas de la gente y su conducta, en respuesta a la
interaccion con un producto o servicio. En contraste con el neuro-
marketing, el enfoque principal no es necesariamente vender un
objeto en el mercado. Esto va mas alld, pues pretende lograr que
el objeto que se vendera sea placentero para la persona, facil de
usar y que ésta pueda identificarse con el objeto.

Los bienes, servicios o experiencias no son exclusivamente
adquiridos por su funcién, sino también por el discurso sensorial
gue comunican; en otras palabras, por la cascada de reacciones
emocionales que provocan en el consumidor. Las respuestas de
los individuos ante cosas cotidianas son complejas y estan deter-
minadas por una gran diversidad de variables. Algunas de éstas
se encuentran fuera de la persona, pues son controladas por el
diseflador o por la publicidad o el disefio grafico. Sin embargo,
algunas vienen desde dentro de la persona, como algo instintivo,
de comportamiento o en el ambito cultural o personal.

Autores como Norman, Desmet y Jordan, asi como sus res-
pectivos precursores y sus colaboradores, han sido los pioneros
en el diseflo emocional al pavimentar los avances de esta area.
Donald Norman, incluso, fue uno de los que acufid el nombre de
la disciplina.
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Obsolescencias: programada y percibida

Los objetos de diseflo no son eternos, tienden a desgastarse, a
dejar de funcionar y a ser descartados. El tiempo y las razones
por las que esto pasa varian de objeto a objeto y la escala de
éstos. A esto se le Ilama obsolescencia y se considera que hay
dos tipos: la primera es la programada.

Esto significa que los objetos son disefados para descompo-
nerse después de un lapso corto, para forzar a los consumidores
a adquirir uno nuevo y asi mantener la demanda (Leonard, 2010).

Un ejemplo claro son las cada vez menos populares lampa-
ras incandescentes, o bombillos de filamentos; éstos se fabrican
para durar una cantidad determinada de horas. Los teléfonos in-
teligentes (ralentizacion del sistema operativo, degenere de la
vida Util de la bateria), la ropa (desgaste de las fibras) y automo-
viles (escasez de refacciones) también estan sujetos a la obsoles-
cencia programada.

La segunda es la obsolescencia percibida. Esta toma lugar
cuando el mercado, la presién social y la mercadotecnia pueden
ser agentes decisivos que influyen directa o indirectamente res-
pecto a si determinado objeto estda de moda o no, cada cierto
ndmero de meses, para presionar a los consumidores a comprar
nuevos productos para estar vigentes, a la moda (Leonard, 2010).

Aunqgue existe una semejanza con la obsolescencia progra-
mada, los ejemplos inmediatos son los teléfonos inteligentes, los
automoviles y la ropa de temporada, pues estan sujetos a este
fenémeno.

Su vida promedio, en un menor periodo, suele ser un afno
debido a que el objeto ya “no estda de moda” y pese a tener un
desempefio aceptable, se percibe, también, una afectacion en la
interaccion social entre usuarios.



2

Necesidades

Antes de empezar a discutir cdmo las emociones afectan la for-
ma en que consumimos y por qué escogemos los productos que
adquirimos, es prudente ir un paso atrasy explicar lo que precede
a las emociones, y en cierto grado, experimentar y buscar cuales
son las que se convierten en la necesidad de alcanzar un bienestar
fisico-psicoldgico.

Todos los seres vivos requieren, por caracteristica comun, sol-
ventar y satisfacer sus necesidades para la subsistencia, ya sean
de proteccion, de alimentacion, de salud o incluso de interaccion
social, si asi se requiere, con el fin de asegurar su supervivencia
y desarrollo. En el caso de los seres humanos, las emociones se han
vuelto mas complejas porque yacen en medio de un entramado
de multiples relaciones entre diversos factores. Hoy en dia, las sa-
tisfacemos generando diferentes soluciones, ya sea adquiriendo
nuevos productos, servicios mejorados o que no existian antes, y

37



38

DISENO EMOCIONAL APLICADO
Una guia para proyectos de disefio

Fig. 3.
Muchos problemas que el disefio
busca resolver son imaginarios y,
por consecuencia, tienden a
fomentar el consumismo.
llustracion: Marco Antonio Garcia Albarran

hasta generando nuevas experiencias vivenciales. Entre las me-
tas mas destacables del disefo esta cubrir satisfactoriamente la
necesidad o necesidades, las cuales pueden ser imaginarias u
objetivamente reales. Estas Ultimas son aquellas que nos impac-
tan de manera palpable en nuestras vidas y nuestro desarrollo
personal. Las imaginarias son explotadas para llenar vacios emo-
cionales y, en consecuencia, para fomentar el consumismo deri-
vado de las tendencias culturales actuales como la gratificacion
inmediata, de los contextos sociales como el posmodernismo y
de los fendmenos geopoliticos como el avance del capitalismo y
la cultura occidental; este tipo de necesidad fomenta en gran me-
dida la percepciéon dentro de la profesion del disefilo de cémo se
interpreta el concepto necesidad.

Victor Papanek (1985) buscaba que los disefadores aprendie-
ran a diferenciar entre deseos y necesidades, por lo que en sus
trabajos dividia estas ultimas en:
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1. Reales: satisfacen fisica y mentalmente al individuo.

2. Creadas: puede vender algo nuevo (servicio, experiencia, pro-
ducto). Para que esto suceda, la mercadotecnia o el discurso
de venta debe apelar a la subjetividad. Es irrelevante si la ne-
cesidad es resuelta o no.

El problema de las necesidades creadas surge cuando se utili-
zan para promover estilos de vida que generan un alto nivel de
consumismo, pues han sido usadas como una especie de muleta
o parche que ayuda a las personas a cumplir su deseo de llenar
huecos emocionales; un claro ejemplo es subsanar la autoestima
al comprar algo valioso que haga sentir al individuo como una
persona exitosa, siguiendo los vaivenes de la moda y la influen-
cia del contexto sociocultural en sus vidas diarias, sobre todo en
la convivencia con otros. Cabe hacer la distincion entre estilo de
vida y calidad de vida, términos que son aparentemente idénticos,
pero en realidad se refieren a dos cosas diferentes.

Por un lado, la calidad de vida se refiere a aquellas necesidades
gue tenemos y son satisfechas, para poder tener un buen desarro-
[lo como persona, tanto en lo fisico, como en lo psicoldgico.

Por otro lado, el estilo de vida es la forma en que decidimos sa-
tisfacer dichas necesidades. Por ejemplo, |la calidad de vida depende
de satisfacer la necesidad de proteccidn a las inclemencias del tiem-
po y una forma de satisfacerla es la ropa; aqui intervienen factores
como dénde se compra la ropa, de qué marca, cuales materiales,
colores y precios, y como decidimos priorizar esto, lo cual estard en
funcion de qué elementos (presidn social, moda, pertenencia a un
grupo) del estilo de vida estan apegados a nuestras posibilidades
econdmicas, o si Unicamente su compra se vuelve aspiracional.

El sisterna econdmico actual promueve la adquisicion de obje-
tos para continuar existiendo. Hay necesidades que por su natura-
leza requieren de bienes materiales para ser resueltas, como son el
techo o la comida. Sin embargo, el problema yace en la percepcion
social que generan ciertas versiones de estos bienes, lo cual lleva al
consuMIismMo y a sus respectivos impactos ambientales y sociales.
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Podemos definir el consumismo como la excesiva o innece-
saria acumulacién de objetos a los que no se les puede considerar
esenciales para una buena calidad de vida (Leonard, 2010), y que
generan una sensacion artificial de calidad de vida en funcién de
factores como estatus, ingresos econémicos o posicidn social. El
consumismo excesivo sobreexplota recursos naturales, provoca
desbalances econdmicos y tiene como punto de partida el siglo
xx; en particular, el periodo posterior a la Segunda Guerra Mun-
dial, donde el desarrollo de nuevos materiales y la necesidad de
revitalizar la economia europea propicio la creacién de un modelo
capitalista basado en el consumo a corto plazo, usando como he-
rramienta principal la mercadotecnia. Este Ultimo desarrollo tiene
como objetivo la creacién de nuevas necesidades en el consumi-
dor con la finalidad de aumentar el nUmero de ventas.

Modelos para entender las necesidades

En 1943, Abraham Maslow propuso el célebre esquema que lleva
su nombre, el cual cuenta con cinco niveles: necesidades fisioldgi-
cas, de seguridad, sociales, de estima y de autorrealizacion, o sea,
de naturaleza emocional:

Autorrealizacion

Fisiolégicas

Fig. 4. La piramide de las necesidades segun Maslow.
Fuente: Maslow (1943)
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Este modelo ha sido usado en el disefio para crear necesidades ar-
tificiales que son dictadas por los planes del mercado y no por las
necesidades de la persona (Bhamra y Lofthouse, 2007). Hay avan-
ces tecnolégicos que pudieran parecer que fueron creados como
objetos de deseo; sin embargo, en su conceptualizacién inicial bus-
caban dar solucién o hacer mas eficientes las soluciones ya existen-
tes, para una mejor satisfaccion de las necesidades, como lo han
sido los diversos medios de transporte o comunicacion.

A raiz de esta aparente contradiccion, se desarrollaron otros
modelos para entender las necesidades de una forma mas global
u holistica. Uno de los mejores ejemplos, dado que toma en cuenta
la interacciéon entre necesidades fisicas y las emocionales, es el del
economista chileno Max-Neef (1992). Este modelo (tabla 1) propone
nueve necesidades fundamentales: subsistencia, proteccion, afec-
to, entendimiento, participacion, entretenimiento, creacion, identi-
dady libertad.

Tabla 1. Satisfactores de las necesidades segin Max-Neef (1992)

Necesidades

. . Interacciones
humanas Ser (cualidades) Tener (cosas) Hacer (acciones)

lugares,
fundamentales (lug )
Alimentacién, Vivienda,
. . Salud fisicay Comida, techo, vestido, ambiente,
Subsistencia .
mental trabajo descanso, lugares de
trabajo convivencia social
. . . Cooperacion,
Cuidado, Seguridad social, P - . .
» - R planeacioén, Ambiente social,
Proteccion adaptabilidad, sistemas de salud, X
p . hacerse cargo, habitar un lugar
autonomia trabajo
ayuda
Respeto, sentido . - Compartir, Privacidad,
P Amistad, familia, . P L .
del humor, R cuidar de,amar, intimidad, espacios
Afecto R relaciones con la P
generosidad, expresar intimos de
- naturaleza ) .
sensualidad emociones compania
Capacidad de cri-  Literatura, Anadlisis, estudio, Escuela, familias,
Entendimiento  tica, curiosidad, maestros, investigacion, universidades,
intuicion educaciéon meditacion comunidades
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Participacion

Receptividad,
dedicacion,
sentido del
humor

Responsabili-
dades, deberes,
trabajo, derechos

Cooperacion,
disentir, expre-
sar opiniones

Asociaciones, fies-
tas, iglesias, vecin-
darios

Imaginacion,

Sonar despierto

Paisajes, espacios

L . Juegos, fiestas, remembranzas,
Entretenimiento tranquilidad, o personales, lugares
. paz mental relajacion,
espontaneidad - > para estar solo
diversion
Inventar,
Imaginacion, Habilidades y construir, Espacios de
Creacioén audacia, inventi- aptitudes, trabajo disefar, trabajar, expresion, talleres,
va, curiosidad y técnicas componer, audiencias
interpretar
. Lenguaje, religio-
Sentido de perte- gual . 9 Conocerse auno Lugares a los que
. ) . nes, profesiones, .
Identidad nencia, autoesti- costumbres mismo, crecer, pertenecesy
ma, consistencia ' comprometerse lugares diarios
valores, normas
Autonomia, Disentir, esco-
) asion, auto- Igualdad de er, correr ries- .
Libertad P . 9 9 Cualquier lugar
estima, mente derechos gos, desarrollar

abierta conciencia

Fuente: Max-Neef (1992)

De esta tabla, se puede apreciar que las necesidades se relacio-
nan con cuatro estados basicos de la existencia de una persona:
el ser, el tener, el hacer y el interactuar.

Las necesidades basicas se mantienen igual, sin importar el
paso del tiempo o la cultura en la que se viva, pero si cambia la
forma en que se satisfacen.

La civilizacién actual ha reemplazado la mayoria de las ne-
cesidades que antes se resolvian por medios naturales, por la
dependencia de ciertos productos manufacturados. Y esta ob-
tencidn genera una retroalimentacién a modo de premio emo-
cional (Max-Neef, 1992).

Tal vez uno de los mejores ejemplos para explicar esto sea el
celular o teléfono movil. En su concepcidén mas basica, es un pro-
ducto que ayuda a cubrir la necesidad de mantenerse comunicado
a pesar de la ubicacion o distancia entre dos personas. El teléfo-
no, originalmente, era un objeto que servia sélo para establecer
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comunicacioén de viva voz entre dos personas y que estaba en un
sitio fijo. Por lo tanto, si se queria localizar a alguien que estuviera
en movimiento, habia que esperar a que regresara a su casaoasu
sitio de trabajo y tener la esperanza de que la llamada coincidiera
con dicho regreso. Los teléfonos moéviles eliminaron estas limita-
ciones, pues ahora ya es posible establecer comunicacion entre
varias personas, mediante textos o videollamadas, ademas de las
[lamadas tradicionales, por medio de redes sociales, y a las 24 ho-
ras del dia, todos los dias del ano. Pero esto resultd, también, en
una pérdida de privacidad y, sobre todo, una obsesién con tener
el modelo mas reciente. El teléfono pasé de ser un objeto mera-
mente utilitario a uno de deseo, de satisfactor de la necesidad de
identidad.

Fig. 5. La innovacién hace que el teléfono
evolucione de algo necesario a algo deseado.
Illustracion: Marco Antonio Garcia Albarrdan
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De forma periddica, salen al mercado mas y mas modelos que
dicen ser nuevos, aungue en realidad sélo hayan recibido ligeras
mejoras de componentes o de software. Los seguidores de la
marca que lanza esos nuevos modelos determinan, mediante
la presidn social, que los modelos anteriores ya no estan “a la
moda”. Esto aumenta el consumo de recursos naturales, algu-
nos bastante escasos, para suplir su demanda del mercado, lo
cual no siempre es necesario o los nuevos productos presentan
Mmuy pocas ventajas en comparacion con sus predecesores. S6lo
los cambios considerables entre modelos se dan cuando exis-
te un avance significativo en la tecnologia existente, como fue
el paso de los primeros celulares a los teléfonos inteligentes o
smartphones.

Manipulacién de las necesidades usando
estrategias emocionales

El disefo ha buscado que un determinado objeto afecte las emo-
ciones de las personas de manera inconsciente y esto se mani-
fieste en ambitos como la identidad. Por ejemplo, a un objeto se
le puede etiquetar de “bonito”, derivado de un juicio visceral que
analiza su estética y esto es simplista, pero puede vender con mu-
cha facilidad (Norman, 2005).

Los usuarios suelen desarrollar fuertes conexiones emociona-
les o vinculos hacia los objetos, puesto que éstos reflejan su verda-
dera personalidad. De esta manera, se vuelven parte de nuestra
historia de vida (Escobar Tello y Bhamra, 2009). Forman parte de
nuestro contexto y de la forma en que interactuamos con otros;
por ello, la opcion de personalizacion de objetos ha aumentado
como servicio adicional.

La gente prefiere productos que le generen sensaciones po-
sitivas y buscaran compartirlas. Esta preferencia es usada por los
disefladores, cuando es entendida a cabalidad, para atraer nuevos
usuarios, mantenerlos conectados, preservar su interés y repetir
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la experiencia con productos similares provenientes del mismo
creador (Kaminsky, 2016). Las personas tienden a pagar de mas por
objetos que estan adquiriendo, cuando se encuentran pensando
en los “tiempos pasados” y las buenas memorias que éstos gene-
ran. Esto se nota sobre todo en épocas donde existe inestabilidad
econdmica y las personas necesitan de un ancla emocional para
sobrellevar el impacto de dicho desequilibrio (Lasaleta, Sedikides
y Vohs, 2014).

En la actualidad, vivimos en un mundo en constante cambio,
lo cual puede generar en las personas ansiedad, incertidumbre
y temor. Una forma en la que ellas buscan recuperar una sensa-
cion de control, o al menos de una experiencia mas positiva, es la
adopcién de rutinas y rituales, muchas veces a través de objetos
de uso diario a los que les conferimos un valor emocional (Linds-
trom, 2008). Dichos objetos pueden modificar la concepcién que
la persona asume como una buena calidad de vida, entendién-
dola como un estilo de vida particular que sélo se puede obtener
consumiendo, y esto a su vez le permita formar parte de un grupo
sociocultural en particular.

Existen una serie de factores, aunados a la percepcién de lo
“necesario” que determinan los patrones de consumo de las per-
sonas y se relacionan con los objetos. Estos elementos se mues-
tran en la siguiente imagen:

Sociedad [ Normas sociales

0O
" . - " le)

El usuario Valores, habitos, normas, estilo de vida (e}
C ) o> a3
o= [0k}
" — — oS c 9
Ambiente fisico :' Limitaciones y alcances 0.0 g 3
gl £8
- — - — o ® 23
[GoblemoyONGs) :l Informacion, incentivos, penalizaciones o) oo
=
]

Productos y [
tecnologias

Influencia del disefio del producto en el usuario

Fig. 6. Influencias en el comportamiento del usuario.
Fuente: Lilley (2009)
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El eslabdon en comun entre estos factores, y los modelos para
entender la necesidad, es la forma en que una persona reaccio-
na emocionalmente ante ellos. Cubrir las necesidades tiene un
componente fisiolégico y uno emocional, que muchas veces se
encuentran vinculados.

La mercadotecnia utiliza estos vinculos para promover pro-
ductos, incluso sin tener que presentarlos como tales, sino a través
de venderle al mercado una “experiencia” que apela a sus emo-
cionesy sélo puede ser satisfecha al adquirir dichos productos. De
igual manera, el disefio de espacios se ve influido por esta busque-
da de estimulaciones sensoriales que generen reacciones emocio-
nales en las personas, que sean favorables para lograr que éstas
realicen las acciones buscadas por el disefiador. Por ello, entender
qué son las emociones, como se relacionan con el disefio y coémo
se han aplicado en proyectos de disefio se puede convertir en una
herramienta de gran utilidad para los disefadores.

Una sociedad con una fuerte cultura material, muchas veces,
se expresa a través de los objetos mas que por las palabras (Chap-
man, 2005). Los objetos cubren nuestras necesidades a la vez que
estimulan, reflejan y se aprovechan de las emociones. Es aqui don-
de entra el disefio emocional.



3

Emociones

(Qué son?

El ser humano posee un conjunto de érganos y organulos senso-
riales, cuya funcidn es registrar una serie de cambios en el mundo
gue nos rodea. El conjunto de estas transformaciones y la capa-
cidad de nuestro cerebro es lo que nos permite comprender el
mundo y modificarlo, asi como formar conexiones intangibles
con otras personas y seres vivos: mascotas o plantas y hasta ob-
jetos, confiriéndoles a estos Ultimos una personalidad propia, es
decir, totémica. Estas conexiones y las sensaciones que generan
en nosotros es lo que se conoce comMo emociones.

Muchos autores coinciden en que éstas son reacciones fisiol6-
gicas, psicoldgicasy hasta relacionales, las cuales son manifestacio-
nes del humor o respuesta a estimulos externos en un individuo.
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En lo fisiolégico o visceral, las emociones son la razdn por las
gue reaccionamos de manera instintiva ante determinados even-
tos, creando una organizacion de respuestas casi inmediatas en
diferentes areas del cuerpo. Estas réplicas pueden manifestarse
como movimientos musculares, cambios en el tono de voz y acti-
vacidn del sistema enddcrino, como liberar adrenalina en el torren-
te sanguineo, lo cual acelera la velocidad de respuesta.

En el ambito conductual, las emociones ayudan a definir nues-
tras respuestas y estados de animo respecto a factores externos
como las personas y los objetos o factores abstractos como las ideas
y los habitos. En este nivel, se encuentran nuestras influencias cul-
turales, nuestros habitos y lo que aprendemos. En lo reflexivo, las
emociones pueden alterar nuestra conducta, ya que estan ligadas
intimamente con la memoria y la introspeccion (Levenson, 1994).

Segun Robert Plutchik (1982), éstas son las emociones basicas
de las cuales se derivan todas las demas al ser combinadas entre si
y de acuerdo con la cercania del ndcleo emocional de la persona:

Alegria: se activa con acontecimientos positivos y busca re-
producirlos. Libera endorfinas en el cerebro.

Miedo: es una manifestacion del deseo de supervivencia o pro-
teccioén, para cuidarnos del peligro, permite actuar con cautela
y se activa ante la percepcion de un estimulo amenazante. Su
funcioén es la orientacion hacia la proteccion.

Tristeza: sirve para reconocer nuestros limites y lidiar con las
pérdidas.

Asco o disgusto: También estd relacionada con el deseo de
supervivencia, para alertarnos del peligro de sustancias peli-
grosas o amenazantes para rechazarlas.

Ira: es resultado de situaciones frustrantes, injustas, o que no
nos permiten avanzar. Resulta en la movilizacion para des-
truir la causa de la situacion.
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Sorpresa: se produce en eventos inesperados o imprevistos.
Activa o eleva nuestro sentido de orientaciéon, exploraciéon y
ayuda a reevaluar las cosas desde otro punto de vista.

Confianza o seguridad: se deriva de poseer esperanza ante
una situacién dada y ayuda a generar lazos sociales.

Anticipacién: es la manifestacion de la generaciéon de esce-
narios y la bdsqueda de alternativas que nos preparan para el
futuro. También es la causa de la ansiedad.

SERENIDAD

Fig. 7. Rueda de las emociones.
Fuente: adaptada a color por Karlos Betancurt (2019), de Plutchik (1982)
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Carroll Izard (1977) en su libro Human emotions hace notar que,
por un lado, una emocién es fundamental cuando cumple con
cuatro criterios: 1) poseer una caracteristica subjetiva Unica, 2)
provocar una expresion facial particular, 3) generar un patrén de
descarga neuronal especifico y finalmente, 4) motivar resultados
conductuales especificos, incluso de caracter colectivo.

Las emociones colectivas, o como también se escucha de-
cir “el contagio emocional” por otro lado, van mas alla. Incluso, la
neurociencia corrobora, a través de descubrimientos como el de
las Ilamadas neuronas espejo que permiten no soélo entender a
los otros, sino también empatia en lo fisiolégico. Los sentimientos
positivos disparan varios beneficios, como lidiar con el estrésy son
esenciales en las personas para desarrollar el aprendizaje (Nor-
man, 2005). Al respecto, Barbara Fredrickson (1998) considera que
las emociones de naturaleza positiva amplian la gama de pensa-
mientos y acciones de una persona, permitiéndoles aprender y
descubrir nuevos caminos a lo largo de su vida, ya sea median-
te actividades ludicas o académicas que estimulan el desarrollo
cognitivo y la complejidad psicoldgica.

Interacciones emocionalmente ricas pueden ser generadas
mediante la incorporacion de procesos de anticipacion o de retroa-
limentacion inherente. Esta debe incluir las ambigtiedades sutiles
de la anticipacion. O sea, pasar de la interaccion tradicional “
0 negro a escala de grises”, en otras palabras, al espectro situado
entre “si”y “no” (Fredrickson, 1998). Por su parte, Giacomo Rizzolatti
y Laila Creiguero (2004) consideran que es propio de la naturale-
za humana estar en contacto con otros, dado que la superviven-
cia tanto en los ambitos individual como de especie dependen en
gran medida de formar comunidades. Para ello, se necesita que la
persona aprenda a entender las acciones, las intenciones de otros
y, por tanto, es menester interpretar las emociones de los demas.
En este sentido, el disefio depende en gran medida de esta inter-
pretacion, para poder ser efectivo y funcional.

blanco
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Los estimulos sensoriales y las emociones

Colores

Estrictamente hablando, el color no es una propiedad intrinseca
de un cuerpo, como puede ser, por ejemplo, su masa. Tan sélo
representa una interpretacion fisiolégica, la cual hace que el ce-
rebro dé un estimulo que recibe a partir del rango de frecuencias
que el ser humano puede ver, pero es limitado. Asi, lo que existe
no es el color, sino una serie de interpretaciones que son ondas
del espectro de luz. Por tanto, los colores no existen, son sélo una
ilusion. El ser humano percibe el color en el rango de los 400 a
700 nandmetros dentro del espectro luminoso. Hablando en un
nivel abstracto, el cerebro humano (no el ojo) puede distinguir
aproximadamente entre 7 y 10 millones de colores (una compu-
tadora comercial, actualmente puede diferenciar alrededor de
16 millones). Dado que somos una especie de habitos diurnos, el
sentido de la vista es responsable aproximadamente de 80% de
los estimulos recibidos que nos unen con la realidad. Los disefia-
dores hacen uso de esta capacidad de apreciar el color para crear
objetos que comuniquen de manera visual.

Las emociones en los seres humanos pueden ser canaliza-
das por medio de (y provocadas por) diferentes incentivos sen-
soriales. Percibimos en gran medida nuestro mundo a través de
la vista y relacionamos esta informacién con estados de animo-
emociones. Esto en gran parte se lo debemos a la carga de refe-
rentes culturales e histéricos. En el disefio, la gama cromatica en
una habitacién, el color de una prenda o qué color domina en la
composicion de un cartel se valora de diferentes maneras. Si los
colores elegidos son agradables o no, correctos o incorrectos, si
despierta sentimientos positivos o negativos. Ningun color care-
ce de significado, los seres humanos se lo hemos dado a todo lo
gue podemos (y en ocasiones a los que no podemos percibir, por
ejemplo: los rayos ultravioleta o infrarrojos); asi, el color es mas
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gue un fendmeno o6ptico, pues actla sobre los sentimientos
y la razdén. Usar el negro puede expresar, en ciertos contextos,
luto, cuando en otra region lo representa el blanco. El verde
usualmente se asocia a la naturaleza y también a la envidia.
Mientras que el azul significa tristeza en un pais; en otro es el
color del guerrero y proteccion. A continuacion, se analiza, un
poco, la teoria del color:

Rojo: la gama de los rojos es una de las mas importantes para
el ser humano debido a la gran variedad de conceptos que
se le han asighado, empezando por amor, pasion, energia, ira,
peligro, picante, calor y liderazgo. Es uno de los colores mas
estimulantes que hay, por lo que suele ser el color favorito de
los infantes menores de cinco anos. No es casualidad que la
mayoria de los superhéroes y personajes infantiles usen ese
color en sus prendas de ropa, como la capa de Superman o el
Power Ranger Rojo (Heller, 2008: 53-80).

Naranja: la gama de los naranjas que se encuentra entre
los rojos y los amarillos suele referirnos al calor, al fuego, a
la alegria, a los citricos (Wong, 1999: 163). El naranja capta
la atenciéon de manera inmediata, pues ayuda a expresar
intensificaciéon emocional y es usado en conjunto a colores
terrosos en restaurantes para dar una sensacion de comodi-
dad y estimular el hambre. Se ha abusado de este color para
imprimir anuncios y publicidad. Piensen en las cartulinas
anaranjadas fluorescentes en establecimientos informales en
donde se vende pirateriay demas mercancia promocionando
sus productos, generando una comunicacion visual invasiva y
estresante (Heller, 2008: 181-184).

Amarillo: la gama de amarillos esta relacionada con la luz
solar, el oro, la energia de la juventud, la velocidad y la elec-
tricidad, pero también con la precaucion y la necesidad de
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estar alerta al peligro, por lo que también se le relaciona con
el miedo (Wong, 1999: 167; Heller, 2008: 85). Esto lo hace uno
de los colores mas contradictorios.

Verde: La gama del verde es considerada mas que un color,
ya que simbodlicamente representa a la naturaleza y al me-
dio ambiente. Es propio de los estilos de vida naturistas. Este
color es tan independiente que puede transformar el amari-
llo en verde con soélo agregar un poco de azul a la mezcla, y
viceversa. Por tanto, no existe ni el amarillo azulado ni el azul
amarillento, por lo que también puede llegar a representar la
neutralidad (Heller, 2008: 105).

Azul: esta gama va desde el azul verdoso hasta el azul pur-
pura. Ademas, es resultado de una presencia dominante del
cian. Incluye azules turquesa, ceruleo, ultramarino, indigo y
marino. Es un color frio, pero relajante (Wong, 1999: 171). Es
muy popular en casi todo el mundo, excepto en aquello re-
lacionado con la mayoria de los alimentos y bebidas (Heller,
2008: 21-23).

Purpura: esta gama va desde el indigo hasta un magenta
purpurado conteniendo un alto porcentaje de magenta y
proporciones variables de cian. Representan los colores mas
oscuros del espectro visual. Histéricamente han sido dificiles
de reproducir, por lo que su uso en tintes para tejidos estaba
reservado para las clases altas y se le ha relacionado con la
realeza, la nobleza y los altos puestos de la jerarquia eclesias-
tica catdlica. También fue el recurso natural que ayudo a Fe-
nicia y a Cartago a volverse potencias mundiales del mundo
antiguo (Wong, 1999: 179; Heller, 2008, 193: 210).

Negro, blanco y grises: es la gama de colores mas neutro, ya
gue el negro representa la ausencia total de luz, el blanco la
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suma de todos los colores (o ausencia de pigmentos), y los
grises la incertidumbre de la gradaciéon intermedia (Heller,
2008: 125). Mientras que el blanco puede aclarar un esquema
de color, el negro le agrega peso, por lo que son el contras-
te preferido por los disefladores. Juntos pueden neutralizar
contrastes extremos de colores y balancear la estética de un
disefo (Wong, 1999:187).

Fig. 8. Circulo cromatico.
Fuente: Dreamstime, stocks de imdgenes de dominio publico
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Aromas

De todos los sentidos, el mas primitivo y mas profundamente
arraigado es el olfato. El olor activa muchas de las mismas re-
giones del cerebro (corteza piriforme derecha y amigdala para
aromas que parecen concordar; la corteza orbitofrontal externa
izquierda, para la reaccién de repulsidon) que activa la vista de
un producto. Incluida la vista de un logotipo (Lindstrom, 2008:
161). La psicologia del olor suena poco comun, pero es uno de
los estimulos mas importantes en nuestra vida, puesto que
determina si algun alimento nos gusta o no, o si esta en buen
estado, o se echd a perdery, por tanto, no es comestible o incluso
nos advierte del peligro (figura 9).

Fig. 9. El olfato nos hace sentir que el dia inicia bien con tan sélo el aroma del café.
llustracion: Marco Antonio Garcia Albarran
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La percepcion olfativa va ligada a la zona del subconsciente y
posee un nivel de profundizacién emocional mas intenso que el
visual o el auditivo, pues induce reacciones de caracter visceral.
Todo huele, aunque el olfato no sea nuestro sentido mas utili-
zado. Basta con oler algo un instante para que la persona sea
transportada inmediatamente en el tiempo y el espacio hacia el
lugary momento en que lo oliste por ultima vez. El olor impregna
la memoria, pero es invisible. (Este si es una propiedad intrinseca
de la materia). A nuestra percepcion parece que un olor emana
del interior objeto. Carolina Escobar Tello y Tracy Bhamra (2009)
consideran que los productos de disefio tienen la capacidad de
cambiar un espacio vacio e impersonal en un lugar lleno de vida,
donde se facilita la interaccién con otras personasy el mundo que
nos rodea.

Por ejemplo, el aroma de un jabon liquido puede recordarle a
una persona lo que vivid durante 1997. El aroma a chiles jalapenos
y especias, combinado con la sensacién del calor de un humedo
verano, puede asociarse con la visita a Adventureland, en el par-
gue Magic Kingdom del Walt Disney World Resort. El olor de las
paginas (la combinacién de las tintas, el papel y el plastico que
protege el producto) de un coémic nuevo puede disparar emocio-
nes de caracter reflexivo en el coleccionista.

Sonidos

La musica es quiza parte del legado evolutivo de nuestra espe-
cie. Ritmos, melodia, lirica son fundamentales en nuestra vida. El
impacto que ésta tiene en la cultura de una sociedad es tal que
muchos gobiernos y religiones han querido, sin éxito, regular o
hasta prohibir determinadas composiciones (Norman, 2005: 119).
La musica impacta los tres niveles de procesamiento. Al inicio
se encuentra el placer a un nivel visceral obtenido de escuchar
el ritmo, los sonidos y las tonadas, luego el placer que deriva
de tocar apropiadamente el instrumento y por dltimo el deleite
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de analizar, repetir, manipular y transformar melodias se convier-
te en un acto reflexivo.

En la cotidianidad, como parte de los procesos de conducta
del individuo, se usan determinadas pistas de audio para llenar el
vacio de ciertas actividades que no requieren de mucha concen-
tracion, desde hacer gjercicio hasta otros entretenimientos. Los
medios comerciales de transporte incluyen, en su mayoria, repro-
ductores de audio. En los parques tematicos las lineas de espera
se convierten en experiencias interactivas muy placenteras, que
preparan a la persona para disfrutar de la atracciéon, y la melodia
de fondo, implementada para la narrativa espacial de esas areas, es
fundamental para preparar emocionalmente al publico (Norman,
2005: 117). Mas alla de la musica de fondo, ha habido un auge del
fendmeno llamado TV de fondo, donde espectaculos ofrecidos por
plataformas como Netflix han promovido ese concepto con conte-
nido que se encuentra en una peculiar area entre lo que se puede
ignorar y lo que es relevante.

Pero la musica de fondo debe quedarse ahi, en el fondo. De
otro modo se corre el riesgo de que pueda intervenir con la con-
centracion de la persona. Sobre todo, si se implementa en un
area de trabajo. No solo la musica, también los sonidos pueden
ser graciosos, informativos (no necesariamente una alarma des-
agradable) y hasta inspiradores. Tienen el potencial de ser muy
placenteros. Las alarmas de los smartphones hoy en dia tienen
opciones de tonos donde emulan el canto de aves al amanecer
y cuyo volumen va aumentando paulatinamente. Recién se ha
comenzado a dar importancia a esta parte del disefio (Norman,
2005: 123). Lindstrom (2008) enuncia que el posicionamiento de
las marcas a través de los sonidos puede ser rastreado desde la
década de 1950. Henry Ford cred sonidos especificos (como el de
una caja fuerte al cerrarse) en los sistemas de seguridad para sus
puertas; Bahlsen, compafia alemana, investiga, desarrolla y me-
jora el sonido 6ptimo del crujir de sus galletas y botanas; el ca-
racteristico sonido de inicio en los ordenadores de Apple, acorde
compuesto por Jim Reekes, estuvo ausente desde los equipos de
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2016, pero fue reintroducido a partir de la actualizacion al sistema
operativo Big Sur a finales de 2020.

Estos son algunos ejemplos de los sonidos en el disefio, pues
ellos influyen en la identificacién, amor o disgusto por una marca
(Lindstrom, 2008).

Fig. 10. La musica estimula
nuestras emociones y refleja
nuestros estados de animo.
llustracion: Marco Antonio Garcia Albarran

Texturas

El sentido del tacto también es parte importante en la toma de
decisiones cuando compramos productos o cuando sentimos
afinidad o aversion ante los objetos con los que interactuamos.
Una superficie rugosa tiene el potencial de invitar a la persona a
tocar el objeto. Una suave puede invitar a la relajacion a partir de
la interacciéon con ésta. Un ejemplo de este fendmeno es la anéc-
dota que comparte Lindstrom (2008), cuando condujo una serie
de pruebas para la marca Bang y Olufsen. Los controles remotos
gue fabrica esta marca podrian pesar la mitad si se les quitara una
cobertura interna de aluminio.

Dicha capa soélo tiene el propdsito de hacer parecer la pieza
mas tecnoldégicamente compleja, y asi, justificar su precio. Se le
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mostré a un grupo de personas dos controles, uno con la capa de
aluminio y otro sin ella. El juicio de los consumidores fue rapido
y claro. Creyeron que el control mas liviano estaba dafado, a pe-
sar de que se les demostrd que el control mas liviano funcionaba,
la gente aun quedod con la idea de que el control méas pesado era
de calidad superior (Lindstrom, 2008). La pelicula Jurassic Park, de
Steven Spielberg (1993), basada en el libro de Michael Crichton del
mismo nombre, en sélo 16 segundos hace una referencia muy pa-
recida al caso de estudio mencionado abajo.

Donald Gennaro: —¢:Son pesados? (en referencia a un visor de
vision nocturna, que el personaje Tim Murphy encuentra de-
bajo de su asiento).

Tim: —iSi! (mientras sostiene el objeto en sus Manos).

Donald Gennaro: —Entonces son caros, devuélvelos a donde
estaban.

Fig. 1. Determinando el precio del objeto a partir de su aparente peso.
Fuente: Jurassic Park, de Steven Spielberg (1993)
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Se ha especulado, al menos en el campo del neuromarketing, que
las marcas recurrirdn cada vez mas a manipular nuestras emocio-
nes a través de los sentidos, no sdlo la vista (Lindstrom, 2008).

Disefio multisensorial

El disefo tradicionalmente se enfoca sélo en un estimulo sen-
sorial y dependiendo del proyecto puede variar; por lo general
es la vista, dado que somos entes visuales y en menor medida
el tacto, pues el estimulo se presenta ante el contacto de cier-
tas superficies y el usuario. Sin embargo, la tendencia actual es
incorporar multiples estimulos sensoriales en el disefio, puesto
gue es asi como experimentamos el mundo (Lupton, 2019). Por
ejemplo, pensemos en el acto de comer una nieve de sabor en
un dia caluroso de verano. El clima por si mismo ya esta gene-
rando estimulos, por la temperatura registrada que nos hace
sentir calor, la humedad relativa que puede o no permitirnos
sudar, la sensacion de tener sed, la necesidad de refrescarnos,
incluso el exceso de luz que rebota del concreto de la banqueta
o losvidrios de una edificacién, o de la arenay el mar si se esta en
una playa. Al comprar una nieve para refrescarnos, se toma esa
decisiéon en funcidén del cdémo nos hace sentir el clima y cémo
imaginamos nos hara sentir la nieve.

Al consumirla, se activan el sentido de la vista (para antojar-
nos), el olor y el gusto (para el sabor) y el tacto (para procesar la
sefalacion de frio que a su vez hace que uno se sienta refresca-
do o que baje la temperatura corporal temporalmente). A eso hay
gue sumarle el impacto que generan elementos como marcas (si
la nieve es de una marca favorita o una que no te gusta tanto, lo
cual altera las expectativas), el envase en el que esta contenido y
hasta el precio.

Este tipo de escenarios son los que debe considerar el disefa-
dor a través de la empatia, ya sea enfocandose a cémo varios sen-
tidos nos estimulan emocionalmente o coémo el mismo producto



FUNDAMENTACION

u objeto impactaria a alguien con alguna discapacidad sensorial
Yy, por tanto, cdémo haria uso aquella persona (Lupton, 2019).

Es todo el conjunto de las sensaciones y los diversos sentidos
que son afectados los que generan particulares combinaciones
de emociones y, por tanto, afectan en cémo y por qué compra-
mos o preferimos determinados objetos de disefo, tanto en tiem-
po real, como en el ambito de la memoria.

La memoria y las emociones

La memoria forma parte esencial de la conciencia humana, pues
nos indica cémo percibimos la realidad, es un mecanismo de
defensa y aprendizaje, asi como un elemento que ayuda a esta-
blecer relaciones afectivas con otros seres, lugares y hasta obje-
tos. La memoria es también vital para el desarrollo cognitivo de la
persona, porque juega un papel importante en el sentido de su
identidad misma.

Nuestras memorias impactan de manera significativa en la
toma de decisiones. Se considera que existen varios tipos de me-
morias: sensorial (auditiva, visual, cinestésica), reproductiva o me-
canica, légica o comprensiva, inmediata o a corto plazo, diferida o
a largo plazo (Lavilla Cerdan, 2011).

Las memorias informan cémo decidimos resolver satisfactores
a nuestras necesidadesy hasta generan habitos. Por tanto, nuestras
memorias también afectan la forma en que consumimosy por qué
escogemos determinadas marcas. Esto es sabido por disefadores
Yy marcas en general y, por tanto, este mecanismo se usa para que a
través de memorias agradables, se active la respuesta de nostalgia
Yy seamos mas proclives a adquirir determinado objeto, contratar
algun servicio o hasta elegir a donde vamos de vacaciones.

Los objetos y lugares que nos gustan, o hasta llegamos a amar,
se encuentran conectados con nuestros recuerdos y las sensacio-
nes de placer se activan al ser recordadas (Kaminsky, 2016). Sin
embargo, es prudente aclarar que existe una diferencia entre la
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memoriay la nostalgia. Por un lado, la memoria es el registro men-
tal de un evento, persona u objeto especifico. Por otro, la nostalgia
se genera a raiz de la emocion que nuestras memorias asignan a
dicho registro (Rudy, 2016). De la nostalgia hablaremos a detalle
mas adelante, sélo queda decir que ésta suele alterar las memo-
rias para presentarlas dentro un marco referencial mas agradable
y suele omitir los elementos negativos que pudieran haberse pre-
sentado.

Entrar en contacto con eventos, personas u objetos de nues-
tro pasado, como albumes fotograficos, juguetes o programas
televisivos de la infancia, canciones o incluso memes en redes
sociales, activa una reaccion de memoria-nostalgia que emiten
sensaciones positivas (hablando del aspecto bioquimico, esto se
relaciona con las endorfinas) lo que nos lleva a querer revivir di-
chas experiencias.
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Tres modelos
para entender el
diseno emocional

En capitulos previos, se ha mencionado cémo las emociones in-
fluyen en la forma que se le da sentido al mundo que nos rodea.
En el caso de los objetos, se puede argumentar que mientras mas
atractivo sea un objeto, éste nos parecera mas facil de usar, por-
gue se genera una afinidad derivada de lo que se siente por el pro-
ducto. La gente manifiesta impresiones con respecto a un objeto
de disefio o un entorno. Esto es un factor clave para que el disefio
influya, o no, en el usuario. No basta con el “buen gusto del disefa-
dor”, se requiere conocimiento de los sentimientos, las emociones,
las reacciones y la cultura del receptor del mensaje. Esto es parte
primordial del diseflo emocional: integrar valores y referentes que
sacudan lasemocionesy el afecto, o como dirian algunos: “La emo-
cion de disefar algo nuevo” (Shitte en Imagineering, 2005: 35).
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Niveles del disefio emocional.
El modelo de Donald A. Norman

Los profesores del departamento de psicologia de la Northwes-
tern University, Donald A. Norman, Andrew Ortony y William
Revelle, plantearon que existen al menos tres niveles de proce-
samiento de informacion (Norman, 2005: 21). Estos tienden a in-
teractuar entre si. De acuerdo con Norman, dichos niveles, que se
presentan a continuacion, trabajan con caracteristicas especificas
en productos.

Visceral: es el nivel mas basico, relacionado con el hipotala-
mo, las reacciones del cerebro reptil, como huir o pelear, y
comportamientos automaticos y rutinarios a los que poco
les prestamos atencion y solo los damos por hecho. Este nivel
produce respuestas automaticas, de caracter primitivo, como
cuando algo es peligroso o seguro. Algunos colores en las flo-
res son Mas atractivos que otros para las abejas. Muchas espe-
cies de aves presentan dimorfismo sexual, mientras el plumaje
de las hembras tiende a ser discreto, los machos son los que se
roban el espectaculo al desplegar colores brillantes y exube-
rantes (Norman, 2005: 68).

Conductual: dirige nuestras acciones diarias. Se podria decir
que éste es el estado mas comun de la experiencia huma-
na, donde soélo importan los resultados. Aqui, un diseflador
comienza a entender las necesidades de la persona a quien
quiere comunicar el mensaje. Y eventualmente al presentar
un disefio se cubren las necesidades o se comunica el men-
saje deseado (Norman, 2005: 69-83).

Reflexivo: este nivel de reaccién emocional estd conectado
con la capacidad de las personas de contemplar conceptos
abstractos, relaciones invisibles, pero existentes, lo que per-
mite visualizarlos. En pocas palabras es |la capacidad de usar
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la imaginacion para llegar a conclusiones informadas por
experiencias previas. De esta manera, las personas usan los
objetos de diseno para proyectar su personalidad, sus ex-
periencias de vida, sus gustos, en una especie de mensaje
no verbal. Tal vez el ejemplo mas cercano que tengamos es
nuestra ropa. Mas alld de ser usada para protegernos de los
elementos del clima, la ropa es también una proyeccion de
nuestra personalidad que nos permite conectar o rechazar
con otros y formar grupos sociales (Norman, 2005: 84-89), a
través de los colores, los estilos, las texturas y las combina-
ciones. Debido a esto, el nivel reflexivo puede imponerse a
los otros, puesto que se ve influido por normas sociales y la
necesidad de pertenecer.

Tipologia del placer.
El modelo de Patrick Jordan

En los entornos académicos, el estudio de la diversion y el placer
derivado a partir de los objetos disefiados sigue siendo un tan-
to descuidada e ignorada. Se da mas énfasis en la génesis de los
productos, las implicaciones sociales, econémicas, asi como otros
factores, en los que hoy podriamos incluir los ambientales. Patrick
Jordan (2002) a través de su obra Designing pleasurable products
(Disefiando productos placenteros), enuncia cuatro tipos de pla-
cer derivados del disefio, basados en la propuesta enunciada por
Lionel Tiger en 1992 en su libro The pursuit of pleasure (La bds-
queda del placer).

Fisioplacer: son placeres ligados a los estimulos sensoriales:
visuales, auditivos, aromaticos, tactiles y palatales.

Socioplacer: se produce con la interaccion con los demas, ya
sea de manera presencial o virtual.
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Psicoplacer: se manifiesta a través de las reacciones y el esta-
do psicolégico mientras el producto es usado.

Ideoplacer: es aquel que trabaja con abstracciones como
cualidades estéticas, o cualidades tangibles como la durabili-
dad o la mejora de calidad de vida.

Evaluacién del objeto.
El modelo de Pieter Desmet

Pieter Desmet plantea un modelo alternativo para entender cémo
las emociones son evaluadas por los usuarios en relacién con el ob-
jeto, para saber si lo adquiriran o no. Este autor sintetiza una serie
de estudios e interacciones emocionales con los objetos por parte
de varios participantes, para llegar a cuatro tipos de evaluaciones
(Demir, Desmet y Hekkert, 2009: 41):

Evaluacién de la utilidad: si el objeto sirve para cumplir un
objetivo o cubrir una necesidad por parte del usuario.

Evaluacion de placer: si el objeto produce emociones y sen-
saciones placenteras o negativas en el usuario, ya sea en lo
formal, en lo funcional o ambos. Cabe aclarar que, en algu-
Nnos casos, la sensacion negativa es el objetivo del usuario (por
ejemplo, subirse a un juego mecanico de feria donde una
persona se puede marear), por lo que el disefador debe ser
cuidadoso al realizar este analisis.

Evaluacion de rectitud: el usuario evalla si el objeto cumple
con una serie de estandares, normas o valores, ya sea social-
mente acordados o particulares del usuario. Aqui es donde
entran temas como el origen ético de las materias primas
para manufacturar el objeto.
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Evaluaciéon de novedad: esta evaluacion se refiere a los pro-
ductos de moda, si son la version mas recientes, si tienen nue-
vas funciones o versiones estéticas diferentes (por ejemplo, el
ciclo de cambio de celulares, la ropa o el calzado de moda).

Estos diversos modelos nos permiten analizar como las emociones
juegan un papel en lo operativo entre los consumidores, tanto para
promover la adquisicidon de un objeto, como para conservacion o
descarte.

Para efectos de lo propuesto en este libro, que se pretende
sirva como guia para desarrollar proyectos, y como base para el
modelo metodoldgico presentado posteriormente en el capitulo
1, se propone combinar los cuatro estados enlistados por Max-
Neef —ser, tener, hacer e interactuar—, mencionados en el capi-
tulo 2, con los cuatro niveles propuestos por Desmet.

Esto nos permitira visualizar como las personas adquieren los
objetos que buscan para solventar una necesidad en especifico, y
como eligen la version u opcion de dicho objeto entre varias dis-
ponibles, a través de los juicios emocionales de evaluacion. Para
esto, se presenta en la tabla 2, la relacién entre los modelos de
Max-Neefy de Desmet.
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Tabla 2. Modelo que combina los estados descritos del ser por Max-Neef con los
niveles de evaluacién emocional-racional de un producto propuestos por Desmet

Niveles de

evaluacion

emocional Ser Tener Hacer Interactuar

vs. estados

del ser

Utilidad Su existencia El tener el objeto  Su uso soluciona Generaciéon de
atiende a una da al usuario la un problema. conexiones per-
necesidad real. posibilidad se sonales entre

satisfacer una usuarios.
necesidad.

Placer El objeto genera El tener el objeto  Estéticamente Esta configura-
un sentido de complace el objeto do de tal mane-
pertenencia o sensorialmente genera ra que la
identidad. al usuario. emociones interaccion con

positivas en el usuario es

el usuario. divertida/
relajante/sin
complicaciones.

Rectitud El objeto es con- El objeto le El objeto per- El objeto es
gruente con los permite al mite al usuario congruente con
valores internos usuario ser con- mejorar su cali-  los valores
del usuario. gruente con sus dad de vida. socialesy los

valores. fomenta con
otros (respeto,
tolerancia,
integracion)

Novedad El objeto amplia El objeto ayudaa Elobjetoes El objeto es

el panorama de
ideas del usuario
en cuanto lo que
es posible:
inventar, cons-
truir, disefar,
trabajar, com-
poner,
interpretar.
Conocerse a si
mismo, crecer,
comprometerse.

entender al
usuario la
necesidad que
tiene.

una mejora
o innovacioén
con respecto
a soluciones
anteriores.

congruente
con el contexto
social actual.

Fuente: Ricardo Victoria Uribe
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Deseo y narrativa

En los capitulos 2 y 3, hablamos de la conceptualizacion de la ne-
cesidad, dos modelos para analizarla, como replantearla y como
impactan las emociones. Pero un aspecto es cémo afectan las
emociones en las personas, y otro como se involucran con el dise-
Ao. Partamos de la necesidad, vista ahora desde el punto de vista
del disefio. Tim Brown (2009) menciona que todo disefio tiene un
marco de restricciones importantes que dictan tres rubros que se
traslapan y que todo proyecto debe cubrir para ser exitoso:

Factibilidad: funcionalmente es posible dentro del futuro cer-
cano (no tiene caso proponer algo cuando la tecnologia aun
no existe, a menos que también se vaya a desarrollar la tec-
nologia, pero eso implica otro tipo de procesos mas alla del
alcance del disefo).
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Viabilidad: es lo que hace que el proyecto sea sostenible en
términos financieros o comerciales, no en términos de sus-
tentabilidad (aunque si existe cierta relacion) y, por tanto,
convertirse en un modelo de negocios exitoso.

Deseabilidad: que tenga sentido para el usuario y sea creado
pensando en el usuario final.

Un disefador competente los resolvera de alguna manera. Un
buen disefador los lograra balancear y cuando esto pasa, ese pro-
ducto se vuelve iconico. Pensemos en productos tales como el
iPhone, el Nintendo Wii (y sus predecesores el Nintendo Enter-
tainment System o NES y el Super NES), incluso algo tan simple
como el clip, la cinta adhesiva, las mufiecas Barbie, personajes ta-
les como Spiderman, Batman, Mario (de los videojuegos Super
Mario Bros.), parques tematicos como Disneyland, sélo por men-
cionar algunos.

Ahora bien, ¢esto cdmo se vincula con las emociones? Em-
pecemos por la deseabilidad o, mejor dicho, el deseo. Visto desde
de las necesidades, Aarron Walter (2011), en su libro Designing for
emotion, modifica la pirdmide de Maslow para explicar cémo el
deseo se inserta dentro del disefio. Si bien este modelo se cred
pensando en productos digitales, aplica muy bien al disefio en
general. Por ello, se mencionan cuatro niveles (Walter, 2011):

Funcionabilidad: si el producto funciona o no para lo que se
proponia en primer lugar.

Confiabilidad: qué tan confiable o no es el producto o qué
tan rapido se va a descomponer.

Usabilidad: qué tan facil es de usar o entender su funciona-
miento por parte del usuario.

Placer: qué tan bien hace sentir al usuario.
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- FUnCiona|

Fig.12. Piramide de las necesidades de los usuarios segun Aarron Walter.
Fuente: Walter, 2011

La cima de esta piramide, la parte de placer, se vincula con las
emociones. Como hemos visto en capitulos anteriores, el placer
forma parte importante de los modelos que explican cémo proce-
samos las emociones. Buena parte de nuestras interacciones con
el mundo buscan ser placenteras (si, incluyendo aquellas donde
buscamos emociones negativas a propodsito, como el horror al ver
una pelicula, o el estrés generado en una montana rusa), o para
permitir la busqueda de sensaciones placenteras. No es que el ser
humano sea un sibarita o hedonista (en general, no en lo particu-
lar), sino que es resultado de la evolucion. Otras especies anima-
les buscan el placer, por ejemplo, los delfines golpean a los peces
globos con sus hocicos, provocando que dicho pez suelte una to-
xina que en los delfines causa un efecto similar a la marihuana o
al gasdelarisa, los perros favorecen ciertas actividades que saben
lograran una reaccién de cariflo o de juego por parte de sus contra-
partes humanas, como aventar una pelota o rascarles el abdomen.
El placer, como emocién, libera endorfinas en el cerebro humano, lo
gue provoca la sensacion de felicidad. El placer es, por tanto, una reac-
cién bioquimica y una de las formas en que procesamos emociones.
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Y la budsqueda del placer evoluciona también en lo que conoce-
mos como el deseo, que no es mas que el interés de una persona
de obtener, poseer o lograr algo, lo cual nos remonta otra vez a la
piramide de Maslow y a la matriz de Max-Neef.

Por ejemplo, muchas aplicaciones digitales (apps) “premian”
al usuario por realizar determinadas acciones, y lo hacen emitien-
do un resultado, que puede ser animado y que sirve para conver-
tir una accioén repetitiva aburrida, como entrar a la aplicacién o
revisar un correo, en algo entretenido (Walter, 2011). Y esto genera
una reaccion de deseo: necesitamos ser premiados por hacer algo
o tener mas logros dentro de la app que otros usuarios.

El deseo y el diseno

El deseo ha formado parte de su concepciéon epistemoldégica des-
de el inicio (Rawsthorn, 2022). Diseflamos herramientas porque
desedbamos hacernos mas facil el trabajo de cazar los animales
gue nos proveerian de alimentos, asi como de “procesarlos”. Crea-
mos decoraciones artisticas al disefar espacios arquitecténicos
como las catedrales goéticas, porque deseabamos provocarnos
cierto grado de placer estético que influia en la experiencia religio-
sa. Diseflamos maquinas de tortura que nos exponen a versiones
intensificadas de la gravedad, sélo para aumentar nuestra adre-
nalina y asi sentir el placer de sobrevivir; algunas maquinas son
las atracciones de los parques de diversiones, como las montafas
rusas. Sin importar la época o los gustos dominantes en ésta, el
deseo motiva al disefo, como contraparte de la usabilidad, la via-
bilidad o la funcionalidad, a veces como elementos esenciales de
estas tres.

Ya se menciond que un producto debe ser ademas de fun-
cional y confiable, deseable y placentero. En la actualidad, esta
deseabilidad también se ve impactada por la integridad del
producto, entendiendo esto desde un punto de vista ético y
sustentable (Rawsthorn, 2022). Para que una persona quiera ad-
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quirir determinado objeto, debe desearlo y debe hacerlo sentir
bien consigo mismo, ya sea en lo estético, funcional o moral.

Esto implica, emocionalmente, que el objeto en cuestion debe
estimular los sentidos de manera placentera. Dicho estimulo esta
irrevocablemente atado al contexto sociocultural del usuario, inclu-
so a la generacidon a la que pertenece y a lo que disfrutaba en su
infancia que muchas veces influye —aunque no necesariamente de
manera permanente— sus preferencias de colores, sonidos, olores,
sabores o texturas en la vida adulta.

Hay combinaciones estéticas sensoriales que en el momento
de su salida al mercado causaron extrafieza, pero a la larga fueron
aceptadas y se convirtieron en parte de la vida diaria (Rawsthorn,
2022). En la actualidad, las tecnologias que facilitan la produccion
de objetos de disefo a diversas escalas productivas, tales como
las impresiones 3D de prototipaje rapido, o las opciones de perso-
nalizacion en sonidos, fondos y carcazas de los teléfonos celulares
también permiten que