XV Congreso Internacional de Ingenieria de Proyectos
Huesca, 6-8 de julio de 2011

DISENO PARA LA EXPERIENCIA
Aiur Retegi Uria

Daniel Justel Lozano
Alex Beitia Nafarrate
Arantxa Gonzalez de Heredia Lopez de Sabando
Amaia Beitia Amondarain

Diseinu Berrikuntza Zentroa (DBZ)- Mondragon Unibertsitatea

Abstract

The traditional paradigm of design as a problem-solving approach, strongly influenced by
technological development, is focused on creating products which satisfy consumer’s needs.
Innovation has been ever since product-centered, technology-driven and placing most of the
attention on technical aspects involved in its production.

However, an alternative design paradigm has risen recently: Design for Experience. The goal
of Designing for Experience is to improve the quality of the User Experience related to a
designed element (a product whether physical or virtual, a service, a system or a space).

Moreover, conventionally unrelated disciplines like anthropology, sociology or psychology
need to be integrated in the design process, since a deep knowledge of the user is essential
in order to reach the necessary empathic connection between the designer and the user. A
common ground is being constructed for a more effective communication between
disciplines. The goal of this communication is to show the foundations of Design for
Experience and compare it with the traditional design paradigm.
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Resumen

Tradicionalmente, el paradigma del disefio como resolucién de problemas ha estado
fuertemente influenciado por el desarrollo tecnolégico y ha centrado toda su atencion en la
creacion de productos que satisfagan las necesidades de los consumidores. La innovacion,
desde entonces, ha estado centrada en el producto y en aspectos técnicos relacionados con
su produccién, siendo la tecnologia el factor mas determinante de la innovacion.

Sin embargo, en los ultimos afios esta surgiendo un paradigma de disefio alternativo, el
Disefio para la Experiencia (Design for Experience), centrada en la calidad de la experiencia
que el usuario vive en torno a un elemento disefiado, ya sea en forma de producto (fisico o
virtual), servicio, sistema o espacio.

Por otra parte, se acentua la necesidad de la aportacion de disciplinas tradicionalmente
ajenas al disefio como la antropologia, la sociologia o la psicologia, ya que el conocimiento
del usuario es la clave fundamental para poder llegar a la conexidon empatica necesaria entre
el disefiador y el usuario para desarrollar el disefo para las experiencias.

El objetivo de la comunicacion es mostrar las bases del disefio para la experiencia y
determinar las diferencias respecto al paradigma de disefio tradicional.

Palabras clave: disefio centrado en las personas; disefio para la experiencia; experiencia
de usuario
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1. Introduccion

El paradigma del disefio como resolucién de problemas ha estado fuertemente influenciado
por el desarrollo tecnologico, centrado en la creacion de productos que satisfagan las
necesidades de los consumidores. La innovacion, desde entonces, ha estado centrada en la
compania y el producto (Prahalad y Venkatram, 2003). La empresa se encarga de la
creacion de valor, la gestion de costes y desarrolla o que el mercado demanda y la
tecnologia facilita. La tecnologia se considera el facilitador de funciones y de caracteristicas
que se integran en el producto, y es asi como se logran las innovaciones de producto y
proceso productivo.

Sin embargo, un paradigma alternativo estd surgiendo en los ultimos afios. Este nuevo
paradigma contempla el disefio englobando las experiencias humanas mas que
solucionando problemas tecnoldgicos. Se considera que este nuevo paradigma se ha
convertido en la base légica del contexto contemporaneo debido a imperativos sociales y
comerciales. En este sentido, la saturacion del mercado y la necesidad cada vez mayor de
llegar a la innovacion mediante la creacion de valor (Prahalad y Venkatram, 2003) plantean
un cambio de perspectiva. En esta era en la que conseguir variedad de producto es
tecnolégicamente sencillo, competir en creacion de valor no lo es. Hoy en dia, no se trata
tanto de desarrollar productos que mejoren estandares de vida o solucionen problemas del
mundo fisico sino de crear experiencias humanas mediante los que los productos pretenden
alejarse de la competencia y crear vinculos emocionales mas fuertes con los consumidores.

Son varios los autores que hablan de la evolucion del mundo occidental hacia la Sociedad
de la Experiencia. Hassenzahl (2011), por ejemplo, habla de que en paises con un nivel de
riqueza sostenida durante periodos largos (como sucede en los paises occidentales hoy en
dia) la sociedad acaba transformandose en una Sociedad de la Experiencia (Experience
Society, en inglés). En este tipo de sociedades post-materialistas las experiencias adquieren
mayor valor que los bienes materiales. Esta afirmacion se basa en estudios que muestran
como comprar entradas para un concierto hacen a la gente mas feliz que comprar objetos
materiales del mismo valor econémico (Boven y Gilovich, 2003; Carter y Gilovich, 2010).

Este cambio tiene varias implicaciones que la industria debe tener en cuenta a la hora de
dar respuesta a las necesidades del cliente. Schulze (2005) indica algunos de los puntos
clave de este nuevo tipo de sociedad respecto al anterior: desacelerar en lugar de acelerar,
menos en vez de mas, unicidad contra estandarizacién y hacer en lugar de consumir. Todas
estas claves responden a la busqueda de disefios que generen vinculos mas cercanos y
significativos entre la persona y el disefo (tenga la forma que tenga).

De todas maneras y a pesar de que desde hace varios afios la industria, a nivel mundial,
esta tratando de asimilar estos conceptos, es muy patente que todavia queda mucho para
llegar a un nivel de comprension éptimo (Pine & Gilmore, 1999). Por ejemplo, analizando la
industria discografica, hoy en dia la musica en si es lo que vale, y no su posesion. La gente
esta dispuesta a gastar dinero para ir a conciertos, pero, a su vez, la venta de discos esta
descendiendo vertiginosamente. En este sentido, esta reflexion de Huxley (2010) resulta
muy reveladora:

“Si hoy en dia todo el mundo puede componer, distribuir y vender musica, para tener éxito
necesitamos diferenciarnos del resto y ofrecerles algo que no puedan conseguir de otra
manera. Si podemos dar a la gente algo irrepetible y que no pueda ser copiado, todavia
mejor. ¢Y qué es algo Unico e imposible de copiar? Un sentimiento, o una experiencia’.

Este articulo describe la perspectiva desde la que el disefio afronta las nuevas necesidades
y retos de disenar para el nuevo paradigma, describiendo lo que se ha denominado como
Diseno para la Experiencia.
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2. Objetivo de la comunicacion

El objetivo de esta comunicacién es mostrar las bases del disefio para la experiencia y
determinar las diferencias respecto al paradigma de disefio tradicional.

Para ello, en primer lugar se define y describe el concepto y las dimensiones de la
Experiencia. En este apartado se describen los objetivos y parametros en los que hoy en dia
se plantea el disefio de Experiencias junto a su caracter transversal y multidisciplinar. Este
aspecto es fundamental, ya que la experiencia se centra en la relacion entre la persona y su
entorno y por lo tanto es necesario conocer a las personas en profundidad. Si la experiencia
ha de llegar a satisfacer necesidades poco tangibles, se antoja imprescindible la aportacién
de disciplinas humanisticas que han permanecido ajenas al proceso de disefio
tradicionalmente. En este sentido, cada vez mas empresas cuentan ya con personal experto
en antropologia y etnografia aplicada, sociologia o psicologia. Sin embargo, la incorporacion
de estas areas de conocimiento implica también la necesidad de crear un espacio de
comunicacion adecuado entre disefiadores y antropdlogos. Se habla mucho de la creacién
de un lenguaje comun que facilite este trabajo interdisciplinar.

En el cuarto apartado se describe mas a fondo el cambio paradigmatico hacia la Sociedad
de la Experiencia en términos econémicos y del comportamiento humano, asi como el papel
que el disefio debe tomar a la hora de afrontar los nuevos retos que de éste se derivan. Para
ello, se expone un modelo conceptual para la comprension del disefio para la Experiencia
(Hassenzahl, 2011). Ademas, se enumeran y describen las tres tendencias que afronta la
investigacion relativa a la Experiencia de Usuario.

El quinto apartado complementa la base tedrica descrita anteriormente con una descripcion
del panorama del disefio para la experiencia en la practica profesional.

Finalmente se exponen las conclusiones derivadas de todo lo anterior, asi como una
valoracién critica de todo ello.

3. ¢Qué es la Experiencia?

En este apartado se define el concepto de Experiencia, se diferencian las acepciones que
puede tomar y se definen las dimensiones y las fases de ésta.

3.1 Definicion
Segun la Real Academia Espafiola de la Lengua, la palabra Experiencia se define como:
“1. Hecho de haber sentido, conocido o presenciado alguien algo.
2. Practica prolongada que proporciona conocimiento o habilidad para hacer algo.
3. Conocimiento de la vida adquirido por las circunstancias o situaciones vividas.
4. Circunstancia o acontecimiento vivido por una persona.”

Dentro del Disefio para la Experiencia, el término “Experiencia” se suele referir a dos de sus
acepciones: “Una Experiencia” (An Experience) y “Experiencia” (Experience) (Forlizzi &
Ford, 2000). Al contrario que en inglés y castellano, en aleman se utilizan diferentes
nombres para estos dos conceptos. Por un lado, el “Erlebnis” es una Experiencia con
principio y fin, siendo una accién que produce cambios en la persona y a veces incluso en el
contexto (Dewey, 1963). El otro concepto se denomina “Erfahrung” y ha sido definida como
la parte de la experiencia memorizada. Este fendmeno se relaciona con la reflexién interna o
el hablar con uno mismo (Carlson, 1997) y se almacena en la memoria en forma de historia
creada por la persona que la posee. Esta historia se basa, entre otras cosas, en todas las
vivencias que la persona ha tenido alrededor de algo y se va modificando conforme pasa el
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tiempo. De todas maneras, la relacion entre estos conceptos no es tan directa como puede
parecer en un principio. Mas alla de cada una de esas experiencias instantaneas, hay
multitud de factores que afectan a la experiencia memorizada debido a la complejidad del
ser humano: la idiosincrasia personal, el recorrido vital anterior a esa experiencia, el estado
animico o la influencia del entorno social son solo algunos de ellos.

La diferenciacion entre los dos conceptos es clave a la hora de plantear la Experiencia como
parte central del Disefio, tal y como lo enfoca el Disefio para la Experiencia (Design for
Experience). El Erfahrung es un mosaico de Experiencias momentaneas que se
interrelacionan y evolucionan creando una historia compleja y subjetiva que la persona
almacena en su memoria, clasifica y comparte con las demas personas (Hassenzahl, 2010).
En términos practicos, el recuerdo o memoria tiene mayor relevancia que las vivencias
(Erlebnis) en si, ya que los seres humanos pasamos la mayor parte del dia pensando en
recuerdos del pasado o anticipando eventos futuros mas que realmente viviendo esas
experiencias.

Es evidente que la Experiencia es, por tanto, un concepto abstracto, complejo e intangible
en el que hay que tener en cuenta muchos aspectos. El siguiente apartado describe las
dimensiones y fases de la Experiencia.

3.3 Dimensiones y fases de la Experiencia

Segun Shedroff (2000), hay ciertos elementos comunes a todas las experiencias. Estos
elementos comunes se denominan dimensiones de la Experiencia y son identificables y
reproducibles y por lo tanto, se pueden disenar. Shedroff define, como minimo, 6
dimensiones relativas a las experiencias: El Tiempo/Duracion, la Interactividad, la
Intensidad, la Amplitud/Consistencia, Detonantes Sensoriales y Cognitivos, y finalmente el
Significado (meaning) (figura 1). Entre todas, crean un vasto abanico de posibilidades para
crear experiencias efectivas, significativas y exitosas. Para dar forma a todas y cada una de
ellas, es imprescindible trabajar de manera interdisciplinar.

Estas dimensiones se encuentran interrelacionadas formando la experiencia y afectan los
unos a los otros. La experiencia no es algo finito que se pueda acotar en términos absolutos,
pero es posible identificar y manipular muchos de estos elementos para intentar generar una
experiencia interesante.

Figura 1: Las seis dimensiones de la experiencia (Shedroff, 2000)
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De entre todas estas dimensiones es importante destacar la importancia de una de ellas,
que aunque no es la unica, tiene un papel fundamental en la experiencia: el Significado. El
significado es un concepto cognitivo que representa la forma en la que la gente entiende el
mundo. Es la reconstruccion mental de la realidad que le permite juzgar y evaluar cada cosa
que ocurre en su entorno conforme a sus propios valores y emociones.

Asi pues, el Significado que una experiencia pueda tener en una persona es uno de los
puntos claves para que evaluar el éxito de ésta.

Figura 2: Las fases de una Experiencia (Shedroff, 2000)

Compromiso @

Asimismo, Shedroff (2000) considera que una experiencia se compone de cuatro fases
diferenciadas: La Atraccion, el Compromiso, la Conclusion y la Extension (figura 2).

e La Atraccion es aquello que lleva a iniciar una experiencia. Esta atraccion puede ser
mayor o0 menor y se basa en la seduccion.

e El compromiso es la Experiencia en si, un evento diferenciable de los demas, con un
principio y un final definido. Shedroff considera que en esta fase la persona se
sumerge completamente en la experiencia y se desentiende del entorno.

e La conclusién de la experiencia es el momento en el que el compromiso termina.
Este es un momento clave de la experiencia, ya que la forma de terminar una
experiencia marca significativamente la memoria y la evaluacion que se hara de ésta
(Kahneman y Tversky, 2003), es decir, la Experiencia memorizada.

e La ultima fase, la Extension, se refiere a lo que queda de esa experiencia después de
haber ocurrido, la memoria de ésta.

4. Fundamentos del Disefio para la Experiencia

Como ya se ha remarcado, el disefio para la Experiencia es sobre todo, una forma de
entender el disefio que esta floreciendo en los ultimos anos. Es por ello, que a pesar de que
se han llevado a cabo varias iniciativas para unificar visiones, en realidad cada uno tiene su
propia manera de verlo. Uno de los primeros esfuerzos hechos en este sentido fue el
workshop internacional “User Experience - towards a unified view” celebrado en Oslo en el
afio 2006. Los resultados recogidos alli muestran algunas de las lineas de investigacion en
desarrollo, asi como corrientes criticas a las lineas de investigacion mas importantes
(Hassenzahl et al., 2006). Por otra parte, se evidencié que todavia no existe un modelo de
disefio de experiencias universalmente aceptado, y que por lo tanto, cada uno tiene un
modelo que le es valido para su trabajo. Algunos modelos enfocan el disefio de experiencias
desde un punto de vista lineal, tipicamente los procedentes del Human Computer Interaction
(HCI) (Hartmann & Sutcliffe, 2006) mientras que otros mas globales y no son lineales
(Hassenzahl, 2011). En esta comunicacion se desarrolla el segundo modelo al considerar
que ofrece una visidbn mas general, ya que intentan dar una vision holistica e integradora
sobre la que se pueda investigar mas en profundidad.
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4.1 El modelo de Hassenzahl (2011)

El modelo propuesto por Hassenzahl distingue tres niveles conceptuales a la hora de
disefar una experiencia mediante la interaccion con un producto: El ;Qué?, el ;Como? y el
¢, Por Qué? (figura 3).

El ;Qué? enmarca las cosas que la gente puede hacer mediante el producto, como por
ejemplo “hacer una llamada de teléfono”, “comprar un libro” o “escuchar una cancion”. Este
nivel suele asociarse generalmente a la funcionalidad del producto y puede estar muy ligado
a la tecnologia especifica del producto. El 4 Como?, por otra parte, se refiere a la manera de
operar mediante el producto a nivel operativo y sensorial: pulsar botones, girar ruedas,
navegar entre menus o pantallas, por ejemplo. Este nivel es el que tipicamente trabaja el
disefio de interaccion. Mejorando la interaccion de uso de un producto se consigue que, aun
teniendo la misma funcionalidad, un producto se considere mejor, se sienta como algo
mejor. Productos que tienen este apartado mas trabajado en aspectos sensuales, estéticos
o estimulantes se consideran productos “experienciales”. Esta linea de disefio de
experiencias mediante la mejora del ;Como? es en la que se basa el trabajo de eminentes
disefiadores como Buxton (2007).

Figura 3: Representacién del modelo del ¢(Qué?, el ;Cémo? y el ;Por Qué? (Hassenzahl, 2011)
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Sin embargo, segun Hassenzahl, este ultimo punto de vista no toma en cuenta la motivacién
de las personas para utilizar un producto. Este aspecto es el que conforma el nivel ¢Por
Qué? de este modelo. Una llamada de teléfono es, desde un punto de vista tecnoldgico,
simplemente una llamada, es decir, una transferencia bilateral de palabras entre dos nodos.
Sin embargo, desde el punto de vista de las experiencias, una llamada de teléfono puede
suponer el triste final de una relacién, la comunicacion de una noticia excelente, un beso
remoto de buenas noches o el encargo de un ramo de flores para un ser querido. La gente
se embarca en estas actividades para satisfacer su necesidad de cercania, ayuda, estimulo
o gratitud. El teléfono es en este contexto simplemente un elemento instrumental pero no
tiene necesariamente ningun efecto directo en esas necesidades.

El disefio de Experiencias observa la vida desde este prisma. Comienza en el s Por Qué?,
intenta identificar las necesidades y las emociones que subyacen de una actividad, el
significado y la experiencia propiamente dicha. A partir de esto, crea la funcionalidad que
puede facilitar esa experiencia (El ¢ Qué?) y la forma mas apropiada para implementar esa
funcionalidad (el { Co6mo?).

En esencia, el disefio de experiencias pretende aunar el ;Por Qué?, el ;Qué? y el ;Cémo?
pero siempre liderado por el ;Por Qué?, es decir, por las necesidades y las emociones. La
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consecucion de este modelo acaba produciendo productos que son sensibles a las
particularidades de la experiencia humana y cuentan historias que se disfrutan mediante su
consumo.

4.2 La Experiencia mediada por un producto

En la figura 4 se exponen los diferentes elementos clave que componen la Experiencia de
un usuario con el producto desde la perspectiva del disefador y del usuario del producto
(Hassenzahl et al.,, 2003). Este matiz pone de manifiesto una dificultad fundamental del
disefio en general, que es el hecho de que lo que el disefador pretende transmitir no
siempre es lo que el usuario percibe:

a) Por un lado, el disefiador, por medio de prestaciones del producto (product features) -
contenido, presentacion, funcionalidad e interaccion- intenta dar un “caracter pretendido”
al producto (intended product character). El caracter de un producto es una abstraccién
de sus diferentes prestaciones como pueden ser, por ejemplo: novedoso, util, interesante
o predecible. El “caracter pretendido” se compone de atributos de dos tipos: atributos
pragmaticos —funcionalidades- y atributos heddnicos -estimulacion, identificacion y
evocacion- con los que quiere llegar a conseguir ciertas consecuencias: atraccion, placer
y satisfaccion en el usuario.

b) Por otro lado, sin embargo, la realidad no es tan sencilla y cuando el usuario se enfrenta
al producto se desencadena un proceso en el que el usuario construye un “caracter
aparente” (apparent product character) basandose en las prestaciones del producto y en
sus propios valores y expectativas. Ademas, y dependiendo de la situacion especifica en
la que se utilice el producto, las consecuencias reales en el usuario reflejaran el nivel de
atraccion, placer y satisfaccion que el usuario tendra.

Este complejo proceso entre lo que el disefador quiere conseguir, lo que se refleja en el
producto, su uso y la interpretacion que con todo ello acaba haciendo el usuario conforman
la experiencia de usuario. De todas maneras, este proceso puede sufrir variaciones
dependiendo del usuario. Incluso una misma persona puede tener una experiencia diferente
en diferentes momentos, tanto por la situacion emocional del momento como por factores
temporales. Con el tiempo, el efecto de novedad de un producto se pierde, lo que puede
conllevar pérdida de interés en él, o por el contrario, la familiarizacion y fidelizaciéon respecto
al producto.

Figura 4: Elementos clave del modelo de experiencia de usuario (Hassenzahl et al., 2003)
desde (a) la perspectiva del disefiador y (b) la perspectiva del usuario
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4.3 Corrientes de investigacién sobre Disefio para la Experiencia

En lo que respecta a la investigacion sobre el Disefio para la Experiencia, Hassenzahl y
Tractinsky (2006) identifican tres lineas principales (figura 5) que, a dia de hoy, siguen
vigentes: “mas alla de lo instrumental”, “emocion y afecto” y “the experiential”.

La primera, bautizada por los autores como “mas all4 de lo instrumental”’, proviene de la
disciplina del HCI. En sus origenes esta disciplina trabajaba casi exclusivamente en aras de
la mejora del valor instrumental de los productos mediante el analisis y la evaluacion de la
eficiencia, basicamente en términos de usabilidad. Sin embargo, esta actitud se veia
constantemente confrontada con conceptos como, por ejemplo, la belleza (Alben, 1996) que
claramente transcendian esos términos instrumentales y afectaban de manera significativa
en la tecnologia. Por ello, poco a poco se ha ido aceptando que ademas de los aspectos
pragmaticos, los hedonicos también cumplen un papel crucial en la experiencia del usuario
(Hassenzahl et al., 2003).

Por lo tanto, esta linea de investigacién prosiguié remarcando la importancia de las
necesidades no instrumentales. Su principal desafio consiste en relacionar atributos de
producto con necesidades y valores, intentar ver qué papel cumplen las necesidades
hedonicas respecto a las pragmaticas y valorar el impacto de incorporar este tipo de
atributos en términos de aceptacion, valor y eleccion.

Hoy en dia, se pretende incorporar estos aspectos en los modelos existentes de calidad de
producto, siempre intentando generar herramientas de caracter ingenieril para poder
aplicarlas de manera sistematica.

La segunda linea de investigacion, denominada por los autores como “emocion y afecto”
profundiza en los aspectos afectivos y emocionales de la interaccién, enfatizando la
importancia que tiene el sistema afectivo humano en varios de los procesos internos de las
personas, como pueden ser la toma de decisiones (por ejemplo Loewenstein y Lerner, 2003)
o el bienestar subjetivo (Suh et al., 1996).

Esta linea esta interesada en entender el rol del afecto como antecedente, consecuencia y
mediador del uso de la tecnologia. Ademas, el enfoque trata mas de conseguir emociones
positivas como el placer, la diversién o el orgullo. En comparacion con la primera linea, ésta
tiene una perspectiva mas humana. Algunos estudios (Desmet et al., 2001) demostraron que
el afecto puede convertirse en el objetivo del disefio y plantaron los cimientos del Disefio
Emocional.

La tercera linea de investigacion trata de conocer mas a fondo la naturaleza de la
experiencia en si. Abarca diferentes visiones que tratan de definir la experiencia, enfatizando
su aspecto subjetivo y cambiante. Considera la experiencia como una combinacion unica de
varios elementos como el producto o el estado animico de la persona en ese instante, y las
interrelaciones existentes entre ellas.

Un objetivo fundamental de esta investigacién es encontrar el modo por el cual la secuencia
de vivencias se transforma en un resumen retrospectivo que representa la experiencia de
forma global, teniendo en cuenta que la valoracion de esas vivencias no es idéntica a la
vivencia en si (Kahneman y Tversky, 2003).
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Figura 5: Representacién de las lineas de investigacion en Disefio para la Experiencia
(Hassenzahl y Tractinsky, 2006)
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Cada una de estas corrientes de investigacion enfoca el Disefio para la Experiencia desde
una perspectiva diferente, con un punto de vista y trayectoria distinta.

5. Disefio para la Experiencia en la préactica

En la practica, hay distintos niveles en los que se puede trabajar la Experiencia. A nivel
estratégico, las altas esferas de las companias deben desarrollar politicas que tengan en
cuenta el objetivo comun de crear mejores Experiencias para sus clientes. A este nivel se
deben trabajar estrategias relacionadas con el mercado y al mismo tiempo estructurar la
empresa de manera que tenga una infraestructura interna capaz de identificar y desarrollar
Experiencias. Ademas, aparte de disenar para la Experiencia en términos operativos, debe
también cuidar todos los aspectos relacionados con la Experiencia de Marca (Brand
Experience) que influye muy significativamente en la imagen que el usuario vaya a tener de
las Experiencias. En este sentido, se deben cuidar todos los touchpoints del servicio, ya sea
en términos de atencién al cliente, personal de los puntos de venta, la Experiencia de
compra o la experiencia web, entre otras. Cuidando todos y cada uno de estos aspectos, la
empresa sera capaz de disefiar para la Experiencia en los parametros operativos que se
plantean dentro de este paradigma.

Tal y como se ha explicado en apartados anteriores, el Disefio para la Experiencia (Design
for Experience) es la practica de disefiar productos, servicios, eventos y entornos como
medio para que la persona viva experiencias que satisfagan sus necesidades, tanto
pragmaticas como heddnicas. Hablar de necesidades hedédnicas significa tratar aspectos
humanos que van mas alla de la funcionalidad en el sentido mas estricto de la palabra. Lo
importante es, en esta nueva forma de ver el disefio, conseguir soluciones de relevancia
social, cultural y personal mas intensa y significativa. Frente a la vision en la que prima la
labor del desarrollo tecnolégico como impulsor de la innovacion, el Disefio para la
Experiencia busca la innovacién mediante la mejora de la calidad de la experiencia del
usuario y la generacion de experiencias que llamen a las emociones. Se trata de
proporcionar experiencias que impliquen conceptos como el placer, la diversion, la
sensacion de cercania de los seres queridos o la realizacion personal mediante experiencias
ricas y satisfactorias.
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5.1 Conociendo a las personas: People Centered Design

Para poder disefiar para la Experiencia, se deben tener en cuenta la gran variedad de
aspectos que estan envueltos en las experiencias, empezando por las personas, su
comportamiento y necesidades psicologicas y desarrollando una estrategia con la que
afrontar cada uno de los aspectos que determinaran el éxito o el fracaso de la experiencia.
En este aspecto, son cada vez mas los equipos que trabajan conjuntamente con las ciencias
sociales. Los equipos de disefio cuentan cada vez mas con expertos en antropologia
aplicada, sociologia o psicologia cognitiva, entre otros.

Esta tendencia exige, como es natural, afrontar las dificultades que conlleva el trabajo
multidisciplinar. Entre ellas, una de las mas importantes es la falta de un lenguaje comun.
Muchas veces, el input de un estudio antropoldégico no es util para el disefador,
simplemente porque no lo puede entender. Para solucionar este tipo de problemas, la
investigacion en este campo ha desarrollado nuevas herramientas de co-creacién que
habilitan al disefiador a conseguir conocer al usuario directamente. Estas herramientas son,
generalmente, adaptaciones de herramientas de la antropologia, derivados de técnicas
etnograficas.

La co-creacion entiende que los usuarios pueden tomar parte de la parte creativa de forma
activa y ayuda a establecer vinculos entre el disefiador, que a veces pasa a tener un papel
de facilitador del disefio mas que el de disenar propiamente dicho, pero al mismo tiempo es
el elemento que gestiona el proceso de disefio (Sanders y Stappers, 2008). El proceso de
co-creacion es, en estos momentos, uno de los que mas esta aportando a llegar a conocer
las necesidades mas dificiles de identificar en las personas.

5.2 Prototipado de Experiencias

Las experiencias, al igual que los productos y servicios, pueden ser prototipadas. Estos
prototipos pueden construirse para cumplir diferentes objetivos. Buchenau y Suri (2000)
identifican tres ambitos generales en los que se pueden prototipar Experiencias:

e Para comprender experiencias existentes y su contexto
e Para explorar y evaluar ideas en desarrollo
e Para comunicar experiencias a otras personas.

Estos prototipos pueden tener cualquier tipo de soporte y nivel de concrecion, comenzando
por representaciones teatrales de la experiencia, un ejercicio totalmente intangible, pasando
por prototipos rudimentarios para fases iniciales del disefio hasta llegar a prototipos que, de
alguna manera u otra, logran representar la experiencia definitiva.

6. Conclusiones

Actualmente, debido a la sobresaturacién de productos en el mercado, la ingente cantidad
de empresas ofreciendo productos de caracteristicas similares y la evolucion de las
sociedades hacia valores post-materialistas, el enfoque del disefio tradicional no es
suficientemente amplio para diferenciarse de los competidores. Por ello, en los ultimos afios
ha surgido un nuevo paradigma de disefio centrado en la Experiencia.

El diseho para la Experiencia es la practica de disefar productos, servicios, eventos y
entornos enfocandose en la calidad de la experiencia del usuario y en aportar soluciones de
mayor relevancia cultural que en proseguir por la senda de la mejora funcional o
tecnoldgica. Por lo tanto, se trata mas de un punto de vista que de una disciplina de disefio
diferenciada propiamente dicha. Visto desde este punto de vista, “El disefio es la creacién
de significado (meaning) (Krippendorff, 1989), y como Hassenzahl (2011) apunta, la esencia
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del significado para el ser humano son las experiencias” (Norman, 1995). Las experiencias
son algo totalmente personal, es decir, cada persona tiene las suyas, no hay manera de
repetirlas ni de predefinirlas en términos absolutos.

El objetivo, por lo tanto, del Disefio para la Experiencia es que las personas lleguen a tener
experiencias significativas. Para ello, el disefiador debe ser capaz por una parte de conocer
a las personas en términos de necesidades no instrumentales como el placer, la diversion o
la compaifiia de los seres queridos, entre otras. Una vez que el disefador encuentra cuales
son las necesidades fundamentales del usuario y, en definitiva, sabe qué es lo que puede
tener un significado interesante para un individuo, debe también ser capaz de encontrar algo
que permita al usuario satisfacer esa necesidad (el ¢Qué?) mediante una forma (el
¢,Como?) gratificante a su vez. El §Como? es una parte fundamental, pero no hay que
limitarse a ello.

En definitiva, el disefio de experiencias debe ser capaz de proveer al usuario de un medio
por el cual pueda vivir vivencias (Erlebnis) con las que crear una historia Unica y personal en
la mente del usuario para satisfacer las necesidades mas intangibles y dificiles de
materializar como son las emociones.

Para ello, debera tener en cuenta la gran variedad de aspectos que estan envueltos en las
experiencias, empezando por las personas, su comportamiento y necesidades vitales y
desarrollando una estrategia con la que afrontar cada uno de los aspectos que determinaran
el éxito o el fracaso de la experiencia. En este aspecto, son cada vez mas los equipos que
trabajan conjuntamente con las ciencias sociales. La investigacién en este sentido esta
desarrollando nuevas herramientas de co-creaciéon que entienden la creacidon como algo que
debe implicar a los usuarios en el proceso de disefio (Sanders y Stappers, 2008).

En cuanto a investigacion, las diferentes lineas que trabajan en este campo persiguen dos
objetivos principales: establecer unas bases fundamentales unificadas que den coherencia a
la disciplina y avanzar en la creacién de herramientas de trabajo, tanto para la mejora
progresiva del proceso como para la integraciéon de las diferentes areas de conocimiento
implicadas en el mismo. La investigacion en este campo esta todavia en un estado de
gestacion, de comprension de su existencia y todavia adolece de falta de investigacion
empirica que la valide en un sentido mas estricto (Hassenzahl y Tractinsky, 2006). Sin
embargo, cada vez son mas los investigadores que estan trabajando en ello. Ademas, como
linea de trabajo futura, se ha identificado claramente la necesidad de desarrollar una
metodologia de disefio integral mas explicita en cuanto a fases, herramientas y formas de
evaluacién de la Experiencia.

Por todo ello, el paradigma del Disefio para la Experiencia augura un futuro prometedor. El
avance conjunto de la investigacion y la practica del disefio para la Experiencia puede
convertirse en una manera de dar sentido a las tecnologias, de posibilitar experiencias que
merezcan la pena vivir y que transciendan mas alla de los productos que las posibilitan.
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