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Abstract

The development of product design has been closely linked to market forces and its
identifiers: supply and demand. Traditionally, technological criteria guided design and
product development. As a result, different methodologies and tools were expounded on the
grounds of such factors as cost, quality and productivity. However, the user itself was often
left out.

During the last decades of the 20th century product design shifted from technical and
physical criteria to more subjective and emotional criteria. These were the first steps of an
era referred to as Emotional Design, in which designers now seek to offer their customers
experiences rather than mere products.

The article attempts to illustrate the evolution of product/user interaction models from which
emotional responses stem and their potential integration in the process of product
development. The paper also suggests an alternative model that attempts to unify the
product/user interaction and the perception process from which users” emotional responses
originate.

Keywords: Design and Product Development, User-centred Design, Emotional Design.

Resumen

El disefio de producto ha evolucionado a lo largo del tiempo en la medida que el mercado, y
sus identificadores, oferta y demanda, lo hacian. Tradicionalmente, los criterios que guiaban
el disefio y desarrollo de producto han sido de tipo tecnoldgico, asi tuvieron, y tienen
todavia, vigencia criterios de coste, de calidad, de productividad, desarrollandose
herramientas y metodologias para implementarlos en el proceso de desarrollo de producto,
sin tener en gran consideracién al usuario de dicho producto.

Asi, a finales del siglo XX el disefio de producto fue pasando de criterios técnicos y fisicos a
criterios mas subjetivos y emocionales como eje para disefiar los mismos, dando origen a
una era en la que, todavia hoy, nos encontramos en sus inicios, el Disefio Emocional, con el
objetivo de disefiar, mas que productos, experiencias para el usuario.

En este articulo se pretende mostrar la evolucion de los modelos de interaccion producto-
usuario mediante los que se generan las respuestas emocionales y su posible integracion
en el proceso de desarrollo de producto. Ademas de analizarlos y presentar un modelo
alternativo que unifiqgue el proceso de interaccion producto-usuario y el proceso de
percepcion por el que se generan las respuestas emocionales en los usuarios.

Palabras clave: Disefio y desarrollo de productos, disefio centrado en el usuario, disefio
emocional.
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1. Introduccién

El disefio de producto ha evolucionado a lo largo del tiempo en la medida que el mercado, y
sus identificadores, oferta y demanda, lo hacian. Asi, tras la revolucién industrial, se paso a
una produccién mas masificada, dejando atras la elaboracion artesanal que fue la que
imperd hasta finales del siglo XIX, principios del siglo XX. En esta etapa el mercado estaba
dominado por la oferta, es decir, habia poca oferta y, relativamente, mucha demanda, por lo
gue las empresas vendian todo lo que producian sin ninguna dificultad. Ademas, no se tenia
en ninguna consideracion al cliente, consumidor o usuario final. La conocida anécdota en la
gue Henry Ford afirmaba que su Ford T podia adquirirse en cualquier color, siempre que
éste fuera el negro ilustra esta tendencia de forma clara.

En las siguientes décadas, segun aumentaba la oferta, el disefio se fue metodizando
mediante el desarrollo de diversas herramientas y metodologias para conseguir una mayor
calidad de éste. El disefio de producto estaba centrado en aspectos técnicos (Analisis de
Valor, AMFE,...) y el objetivo en ese tiempo era el de desarrollar productos mas ajustados,
desde el punto de vista, sobre todo, del costo. Asi, se produjo un gran desarrollo de los
procesos de produccién haciéndolos mas rapidos, baratos y de mas calidad con el fin de
obtener mas productos en menos tiempo. Esta era la situacion de mediados del siglo XX en
adelante.

También el desarrollo de la tecnologia contribuy6 al aumento de la oferta, ya que “durante
siglos la tecnologia ha enriquecido la vida humana, y su correcta aplicacién continuara
mejorando las condiciones humanas en el futuro” [3].

A finales del siglo XX, y ante el continuo y creciente aumento de la oferta, fruto de una gran
competencia en un mercado cada vez mas globalizado, las empresas comenzaron a fijarse
mas en el usuario para lanzar productos mas competitivos. Esa focalizacién en el usuario se
plasmé en la aplicacién de la ergonomia al disefio de producto de consumo y fue el primer
paso hacia el disefio centrado en el usuario. Asi, el disefio de producto fue pasando de
criterios técnicos vy fisicos a criterios mas subjetivos y emocionales como eje a la hora de
disefiar los mismos, dando origen a una era en la que, todavia hoy, nos encontramos en sus
inicios, el Disefio Emocional.

Hoy en dia, es la demanda la que rige el mercado y los consumidores quieren productos que
marquen sus propios sentimientos o provoquen emociones deseadas, es decir, con los que
se identifiquen, que funcionen bien, que sean utiles o eficientes e incluso que tengan un
precio alcanzable. Para ello, el proceso de desarrollo de productos se debe basar en los
deseos y preferencias del usuario, con el objetivo de disefiar, mas que productos,
experiencias para el usuario.

El principal objetivo del disefio emocional es el de introducir en el disefio de productos
aspectos perceptivo-emocionales del usuario al que va dirigido este para generar una
relacién entre el usuario y el producto haciendo que la percepcion de un producto sea
apreciable para ambos, el disefiador y el usuario” [2].

Todas las interacciones humanas implican emociones, incluidas las interacciones con
nuestro mundo material. Las emociones impactan en nuestra vida diaria tanto en forma de
episodios agradables como desagradables [8]. Por extensién, también la interaccion con el
producto es una experiencia emocional, y los productos actualmente estan siendo disefiados
para tratar de canalizar esta experiencia e influir en ella.

El concepto de emotion driven design es relativamente reciente. Tras haber sido
abandonado por un periodo de afios, aflor6 un repentino interés por la investigaciéon de las
emociones y sensaciones que evocaban los productos, como es evidente por las
publicaciones de Desmet [5], McDonagh [9] y Watson [11]. Este repentino interés se puede
justificar por las tendencias actuales en el desarrollo de producto, que llevara a que muchos
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productos futuros sean técnicamente equivalentes y, por lo tanto, dificiles de distinguir por
los clientes. Esto conllevara que la eleccién por parte de los usuarios o clientes esté basada
en altos criterios selectivos, como las sensaciones que evoquen los productos durante las
fases pre- y post-adquisicion. Asi los conceptos de emocién y pleasure engineering se
convierten en factores diferenciadores en el disefio de productos [11]. Por tanto, si los
disefiadores de producto aciertan en el disefio de productos capaces de estimular
emociones agradables vinculandolos con sus usuarios, la duracion del mismo producto
puede verse incrementada dado que el consumidor querra conservarlo durante mas tiempo.

Otra via en la que una positiva interaccion de producto con alta experiencia sensorial puede
ser efectiva es cuando ésta contribuye a distinguir la marca del producto o imagen de marca
de entre otras. Esta area de investigacion tiene un inmenso potencial estratégico para la
empresa en el desarrollo de producto y marketing. En el futuro el cambio de concepcién de
productos desde funcionalidad/usabilidad a disfrute/placer se convertira en criterio de
diferenciacion tanto en el desarrollo de productos como en el mercado.

2. Objetivos

El objetivo de este articulo es el de mostrar la evolucién de los modelos de interaccion
producto-usuario mediante los que se generan las respuestas emocionales y su posible
integracién en el proceso de desarrollo de productos, ademas de analizarlos y presentar un
modelo alternativo que unifique el proceso de interaccion producto-usuario y el proceso de
percepcion por el que se generan las respuestas emocionales en los usuarios.

3. Modelos de interaccion Producto-Usuario mediante los cuales se generan
las respuestas emocionales

El mayor problema con el que se encuentran los disefiadores de emocién de producto es
que las emociones que evocan los productos son idiosincrasicas (personales). Personas
diferentes tienen sensaciones diferentes ante el mismo producto, por lo que canalizar las
experiencias emocionales de todos y cada uno de los usuarios se convierte en el objetivo
principal ante la necesidad de disefiar productos que evoquen las emociones idiosincrasicas
deseadas. El desconocimiento sobre el disefio en el campo del DFe (Design For emotion)
hace que esa tarea sea aun mas compleja.

Con anterioridad a que el profesional disefie emociones de producto es importante que éste
entienda el proceso por el cual el producto evoca emociones y los mecanismos y relaciones
gue intervienen en este proceso. Sin embargo, existe todavia una extendida falta de
compresion de este proceso y este hecho obstaculiza el logro de un 6éptimo desarrollo de
productos con criterios emocionales. Es necesario, por tanto, entender como las diferentes
caracteristicas fisicas de un producto pueden evocar diferentes emociones durante la
interaccion.

Una visién cognitiva y funcionalista de las emociones defiende que estas tienen una funcién
adaptativa, segun la cual, las emociones son consideradas los mecanismos que sefialan si
algo es favorable o desfavorable con respecto a los valores (concerns segun Ortony et al.
[10]) de la persona protagonista de la interaccién. Esto implica que en cada emocion-
estimulo se puede identificar un valor. Estos valores son preferencias, intereses o
aspiraciones mas o0 menos estables para ciertos estados del mundo; son nuestros motivos
personales en la vida [7]. Ese proceso de sefializacién de la relevancia emocional de un
evento se conceptualiza cominmente como un proceso de evaluacidn o apreciacion [1] y
[7]. Las teorias de la evaluacion o valoracion defienden que no son los eventos per se las
que determinan las respuestas emocionales, sino las evaluaciones e interpretaciones de
dichos eventos. Esta es la base sobre la que se sustenta el modelo presentado por Ortony
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et al. en 1988 de la figura 1, segun el cual hay tres aspectos importantes a tener en cuenta:
eventos, agentes y objetos [10].

stimulus appraisal concern

prqduct as appealing-
object ness

product as raiseworthy-
(acion of) agent P ness ¥ standard

product as
event

Figura 1. Modelo de interaccion (Ortony et al., 1988)

Desmet y Hekkert [4] en 2002 presentan una adaptacion de este modelo al entorno del
disefio de productos [4]. Esta adaptacion se puede ver en las figuras 2y 3.

En 2006 Fenech y Borg [6] presentan un modelo evolucionado de los anteriores
argumentando dos aspectos: a) que el modelo de Desmet sirve para redisefiar objetos pero
no para nuevos disefios, siendo, ademas, bastante confuso para interpretar, y b) que se
detecta una falta de conocimiento de la fase de percepcién del producto en el entorno,
previo a la valoracion comparativa con los propios valores o intereses; por lo que proponen
el modelo DemoHS (Design for Emotion Support via Human Sensations), mostrado en la
figura 4, argumentando que en la interaccion usuario-producto los sentidos juegan un papel
crucial en el éxito de los productos ya que interactuamos con un producto a través de los
mismos. En suma, los sentidos, sirven de conexion entre el producto y nuestras sensaciones
percibidas completandose asi el paso anterior a la valoracion comparativa con nuestros
intereses o valores. El impacto emocional de un producto est4 determinado por cémo lo
vemos, oimos, sabemos, olemos y sentimos. Es decir, por cédmo interaccionamos con él a
través de nuestros sentidos [6].

appraisal

Figura 2. Modelo basico de interaccion Figura 3. Modelo de interaccion producto-
producto-usuario (Desmet, 2002) usuario de Desmet y Hekkert (Desmet, 2001)
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4. Anélisis critico de los modelos analizados

La investigacion en el campo del Disefio Emocional es todavia relativamente reciente; la
mayoria de los investigadores, mas que utilizar modelos que abarquen la totalidad de las
fases del proceso de interacciéon basan sus estudios en herramientas o metodologias
concretas. Ademas no son muchos los modelos que se encuentran en la bibliografia técnica.
Destaca, por ser el mas evolucionado, el propuesto por Ortony et al. en 1988 [10], sobre el
gue posteriormente se basé Desmet para proponer el suyo en 2002 [4], que a la vez fue la
base del propuesto por Fenech y Borg en 2006 [6].
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i | - peesetbefore ez emotion

elicitation process
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= - information fiow
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‘ user a

Todos estos modelos, aunque abarcan la totalidad de las fases del proceso por el que se
generan las respuestas emocionales en la interaccion producto-usuario, (a) se refieren, en
mayor medida, al proceso de evaluacion de la percepcion por parte del usuario, (b) no
integran, explicitamente, el proceso de interaccion, y (c) no relacionan este proceso
directamente con el proceso general de desarrollo de producto que se utliza en las
empresas para el disefio de sus productos.

—— - DFe imen:

5. Propuesta de un modelo para el Disefio Emocional

Por los motivos expuestos en el apartado anterior se propone un modelo, que se llamaria
Modelo para el Disefio de Interaccion y Evaluacion de la Percepcién, que integra en un
Unico modelo el proceso de interaccion producto-usuario y el proceso por el que se generan
las respuestas emocionales en el usuario. A continuacion se relacionara este modelo con el
proceso general de desarrollo de productos.

Se hara referencia al siguiente proceso general de desarrollo de productos:

FASE 1: FASE 2: FASE 3: FASE 1:
Definir :> Concebir :> Disefiar :> Evaluar
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El Modelo para el Disefio de Interaccion y Evaluacion de la Percepcion se conceptualiza
como sigue (Figura 5):

)
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Figura 5. Modelo para el disefio de interaccion y evaluacion de la percepcion

Como se puede observar el modelo tiene 6 areas bien diferenciadas y aglutina o estructura
todas las areas de conocimiento que hay alrededor de la interaccion y percepcion.
Seguidamente se analizaran cada una de las areas del modelo y se relacionaran con el
proceso general de desarrollo de productos.

AREA 1:

El Modelo para el Disefio de Interaccién y Evaluacion de la Percepcion estd basado en el
propuesto por O.C. Fenech y J.C. Borg [6] de la Universidad de Malta, basado a su vez en el
propuesto por P.Desmet [4] de la Universidad TUDelft de Delft (Holanda) que se ha
completado con la inclusibn del proceso de interaccion entre los tres agentes que
intervienen en el mismo, el producto, el usuario y el entorno. Al ser las emociones evocadas
por los productos idiosincrasicas, tanto los estimulos como las emociones evocadas por un
mismo producto en personas diferentes son personales, este modelo se fundamenta en la
hipotesis de que no es el producto, directamente, el que produce la respuesta emocional en
el usuario tras la interaccion con el mismo sino la evaluacion o valoracion del estimulo
generado por el propio producto con los valores del usuario protagonista de la interaccion.

Asi, el modelo muestra dos puntos de inicio o entradas: el producto y la poblacion objetivo o
los potenciales usuarios de dicho producto. El producto, al interaccionar con el usuario y el
entorno, genera, a través de los sentidos, un estimulo en el usuario que es comparado con
sus propios valores. Si el resultado de dicha comparacion va en la direccion de favorecer la
consecucion de dichos valores, la emocidén que se generara sera positiva y si va en contra
generara una emocion negativa.
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Estas dos entradas al modelo tienen unas areas de estudio propias, muy interesantes e
imprescindibles para la buena consecucion de los objetivos del modelo:

AREA 3:

Relacionada con los valores (metas u objetivos + estandares de vida + actitudes), su estudio
e identificacion. Las areas de conocimiento o técnicas relacionadas con esta area serian,
entre otras, las que siguen: estudios prospectivos, estudios de mercado, modos de vida,
escenarios, perfiles de usuarios, metodologias experimentales procedentes de la psicologia
experimental y de la etnografia,....

El resultado de estos estudios deberia de dar informacién valida sobre aspectos como el
potencial usuario, sus habitos de vida, las expectativas que tiene para ese producto, los
usos adecuados e inadecuados que le dara al producto,...para poder ser incluida en el
Cuaderno de Especificaciones (CdE) de dicho producto, que es una parte central de la Fase
1, Definir, del Proceso de Desarrollo de Productos (PDP), proceso con el que se pretendian
relacionar estas areas del modelo propuesto.

AREA 4:

Relacionada con el estudio de la percepcion sensorial que los productos generan, teniendo
como centro de estudio cada uno de los sentidos (vista, oido, tacto, olfato y gusto) y su
relaciébn con aspectos del producto como el color, las texturas, las formas, el entorno,...
generando un estimulo en el usuario.

También las conclusiones fruto de los estudios realizados en esta area deberian de aportar
datos para el CdE, (Fase 1, Definir, del PDP) del producto con el que se esté trabajando.

Entre estas dos areas (la 3 y la 4) aparece otra que representa la conjuncion de las dos
anteriores en el momento de la interaccion entre el producto, el usuario y el entorno.

AREA 2:

Relacionada con el estudio de la interaccion entre los tres agentes que intervienen en este
proceso, el producto, el usuario y el entorno. Las areas de conocimiento o técnicas
relacionadas con esta area, al igual que ella misma, son la suma de las utilizadas en las dos
anteriores mas alguna particular. Asi, serian las que siguen: estudios prospectivos, estudios
de mercado, modos de vida, escenarios, perfiles de usuarios, analisis de uso, usabilidad,
ergonomia. Estas herramientas se clasificarén y utilizardn en funcién del tipo de innovacién
que se gquiera conseguir. En otras palabras, innovacién incremental en base a necesidades
identificadas o innovacion discontinua en base a necesidades latentes.

De los resultados de estos analisis se deberian obtener conclusiones validas para
enriquecer el CdE, (Fase 1, Definir, del PDP) del producto con el que se esté trabajando, asi
como criterios de tipo ergonémico, de uso o de interaccién para poderlos utilizar en la
validacion del prototipo fruto del desarrollo realizado (Fase 4 del PDP, Evaluar).

Posteriormente aparecen otras dos areas que también tienen, como las anteriores, relacion
directa con el Proceso de Desarrollo de Producto (PDP):

AREA 5:

El objetivo de esta parte del modelo es el de poder realizar evaluaciones emocionales del
propio producto o de los productos de la competencia en base a mapas emocionales o en
base a mapas semanticos. Se relaciona con el PDP desde el momento que se podria
evaluar (Fase 4 del PDP) el prototipo desarrollado, no solo, desde aspectos técnicos sino
también desde aspectos emocionales, pudiendo comparar los resultados de dicha
evaluacion con lo previsto en el CdE del producto (Fase 1 del PDP) y generar, asi, un bucle
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de mejora continua del disefio del producto. Las herramientas que se utilizan para realizar
estos mapas son varias, pero las mas extendidas serian la Semantica de Producto (SP) ,
Kansei y el PrEmo (desarrollada por P.Desmet de la Universidad TUDelft de Delft), junto con
otras técnicas menores para centrar e interpretar mejor los resultados obtenidos.

AREA 6:

El potencial de esta area de estudio es el de servir para la identificacion de las
caracteristicas fisicas del producto con mayor responsabilidad en la respuesta emocional del
usuario, pudiéndose realizar diversas propuestas de producto ensalzando o destacando
aquellas caracteristicas fisicas que interesen para provocar la reaccion emocional buscada.
Existen también diversas herramientas o metodologias para llevar a cabo el objetivo del
estudio; el posterior tratamiento de los datos obtenidos se realiza con técnicas estadisticas
de muy diversa indole (redes neuronales, logica difusa, tratamiento multivariable,
Taguchi,...).

Las propuestas resultantes de esta area de estudio se entroncan perfectamente en la Fase
2, Concebhir, del PDP, por lo que su relacion con dicho proceso queda asi mostrada.

6. Conclusiones

Tras haber analizado el modelo propuesto, se podria concluir que para que, desde el punto
de vista de interaccion y percepcion, los productos disefiados tengan una buena aceptacion
en el mercado seria necesario no s6lo conocer, sino dominar, todas las areas que se han
mostrado en el modelo anterior.

Asi mismo, se ha comprobado que el modelo propuesto se puede entroncar en el proceso
general de desarrollo de productos que haya implantado la empresa, consiguiendo asi una
estructuracion de todas las acciones de disefio o desarrollo de producto que se lleven a
cabo en la misma, bien sean de tipo fisico-tecnolégico o de tipo perceptivo-emocional. Esta
estructuracion conlleva ventajas de gestion, tanto en lo concerniente a aspectos de
planificacién y coordinacion de acciones como en lo que se refiere al control de las mismas.
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