


Diseno de productos v servicios basado en
la experiencia y las emociones

user experience



Los vinculos emocionales
que se establecen entre
las personasy los
productos



Tema 4

» Conocer y comprender los diferentes vinculos emocionales y afectivos que
las personas desarrollan con los productos y servicios, espacios y contextos

*Reflexionar sobre las implicaciones que ello presenta para el ambito del
disefio de productos y servicios

*Conocer las principales teorias sobre las relaciones entre las personas y
sus productos y servicios

*Conocer algunos recursos concretos para su aplicacion a los procesos de
disefio y desarrollo de propuestas en el ejercicio académico y profesional



Vinculos emocionales
entre las personas



El Apego
(Teoria sobre)






Bowlby (1982)

La relacion madre e hijo
determina posteriores
modalidades de relaciones
entre adultos
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El Intercambio
(Teoria sobre)






Homans (1958), Simmel (2002)

Tal como ocurre en el intercambio de bienes de consumo, en el
proceso relacional también se produce una busqueda de
beneficios y debe existir un cierto grado de equidad.

Kenrick, Neuberg, & Cialdini (2009)

El comportamiento social esta orientado por objetivos, la gente
interactda para satisfacer objetivos o motivaciones internas:
Establecer lazos sociales, la auto-comprension y la comprension
de los que nos rodean, el logro y la mantencion de status social,
la proteccion propia y de lo que se valora,y la atracciony
conservacion de la pareja.



Fiske & Haslam (1996)

Proponen cuatro modelos cognitivos en
términos de lo que las personas generan,
representan y evalian en las relaciones sociales:

*Intercambio comunitario (CS)
*Ranking de Autoridad (AR)
*‘Emparejamiento lgualitario (EM)
*Precio de Mercado (MP)



El Amor



£

Lew

C.S.






En una de las primeras teorias modernas (1960)
C.S. Lewis propone cuatro variedades principales:

*Afecto (amor calmo, que se da y se requiere)
*Amistad (amor no erotico)
*Eros (amor erotico)

*Caridad (amor a lo que no es digno)






Los colores del amor

Se clasifica y ordena el amor como si fueran colores, y se
determinan tres formas primarias:

Eros
amor romantico y pasional.

Ludus

amor jugueton y permisivo, sin exclusividad ni compromiso.
Storge

“amor-companerismo’’, similar a una amistad basada en
afinidad y compromiso a largo plazo.



Eros
Romantic,

passionate

Mania love Agape
Possessive, Selfless
dependent love love

Ludus Storge

Game Friendship

playing /Pragma\  |ove
love / Shopping

list
love



Los colores del amor

Estos tres arquetipos primarios ‘“mezclados’ como si fuesen colores, generan
otros tres secundarios:

Mania (Storge y Eros)
Amor posesivo y obsesivo, en extremo romantico, similar a los primeros
amores experimentados por los adolescentes

Agape (Eros y Ludus)
Amor generoso, sacrificado, que pone los propios intereses después de los del
ser amado, como en el amor maternal

Pragma (Ludus y Storge)
Amor dirigido por el intelecto que busca conscientemente en el otro ciertas
caracteristicas ‘“‘convenientes’ para la relacion.






Sternberg (1987)

Teoria triangular del amor
3 factores en todo amor (y relacion interpersonal)

Intimidad, Pasion, Compromiso

a partir de la combinatoria de éstos se generan
siete variedades de sentimientos



carino
intimidad

amor romantico

intimidad+pasion

amor sociable
intimidad+compromiso

amor consumado
intimidad+pasion+compromiso

encaprichamiento

- amor fatuo amor vacio
pasion

pasion+compromiso compromiso



*El Carino, Sentimiento propio de las amistades profundas, donde
existe una union profunda con el otro, basada en la intimidad, pero sin
pasion sexual y donde el compromiso a largo plazo no esta presente.

*El Encaprichamiento, un amor intenso que puede aparecery
desaparecer de forma rapida, similar al amor a primera vista y
compuesto solo por la pasion.

*El Amor vacio, presente cuando no existen ni la pasion ni la intimidad,
y el compromiso es el unico vinculo. Se ejemplifican con las relaciones
por conveniencia o matrimonios concertados. Suele haber respeto y
reciprocidad por el otro.

*El Amor romantico, esta compuesto por pasion e intimidad, que
generan la union emocional y fisica respectivamente.



*El Amor sociable o de compaiiia, al estar compuesto por compromiso
e intimidad es mas fuerte que el carino, con frecuencia aparece en
matrimonios que han perdido la pasion sexual, o entre personas con
las que se comparte la vida, amigos que pasan largo tiempo juntos,
familia, etc.

*El Amor fatuo, donde el compromiso se basa exclusivamente en la
pasion que es la que genera la voluntad de estar juntos, no existe
intimidad entre las partes. Es inestable y voluble.

*El Amor consumado, es el amor pleno, donde los tres componentes se
equilibran, sin embargo es en extremo dificil que éste tipo de amor
perdure en el tiempo.



Sternberg (1987) plantea una revision de las teorias sobre el Amory
el Afecto, dividiéndolas en dos grandes grupos:

Aquellas donde éstos conceptos son cuantitativamente distintos, es decir
tienen la misma naturaleza y forman parte de una dimension continua que
comienza con la indiferencia o el desconocimiento del otro, contintia con el
afecto como un valor intermedio, y alcanza su maxima intensidad con Amor

El segundo grupo de teorias son aquellas donde los conceptos son
cualitativamente diferentes, es decir que los elementos que forman parte de
cada sentimiento aunque similares en algunos aspectos son de naturaleza
distinta y aunque aumenten o disminuyan su intensidad no pueden
convertirse directamente en el otro sentimiento.



Vinculos emocionales
entre las personas
y los productos



;Yo soy mis cosas!...

Las posesiones materiales

como extension de la
identidad



Maurice |
Merleau-Ponty js2



iDonde termino yo y donde empieza el
mundo que me rodea?




Los objetos materiales a menudo ayudan a la formacion de la
identidad cuando permiten a los nifios reconocer su independencia y
separacion, con el hecho de que no constituyen uno con el entorno y

con sus propias madres. Este proceso de construccion de la
identidad es denominado ‘““auto-cultivarse’ (Bowlby)

El entorno material, en particular el objetual, no s6lo permite esta
definicion primaria y profunda de la conciencia del existir, sino que
es un modo usual de proyectar las ideas y percepciones que tenemos
de nosotros mismos, tanto hacia los demas como a modo de
refuerzo propio (Mugge).



Jean Paul
Sartre




Sartre (1954) ya habia senalado que estos dos motivos
son realmente uno solo:

““Yo soy lo que yo tengo”’.

Si las posesiones aportan al sentido de identidad, ello
sugiere que la separacion de las posesiones involucra
mas que la simple pérdida de objetos materiales.

Erich Fromm (2007) ilustra el problema de la siguiente
manera:

““Si yo soy lo que tengo y lo que tengo se pierde,
entonces quién soy”’.



Dano a los objetos
queridos
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Holman (1981) define cinco categorias considerando como las
relaciones de los objetos incrementan su intensidad:

*Objetos existentes como “trasfondo”
*Objetos que pueden mediar en las
interacciones (con los demas)

*Objetos capaces de destacar acciones
*Objetos capaces de expresar identidad
*Objetos que pueden ser objeto de emociones
(al igual que una persona amada)



El Apego

...por los productos
(product attachment)



Deben distinguirse las emociones pasajeras
provocadas por los productos y aquellas que,
debido a que se sostienen en el tiempo, o bien
se experimentan repetidamente, son capaces
de contribuir al desarrollo de relaciones de
cierta estabilidad con los objetos.



Desmercantilizacion
(A.Appadurai; |. Kopytoff)









Esta conversion donde el producto
seriado y comercial se vuelve unico e
irremplazable puede ser fomentada
cuando el producto muestra signos fisicos
de eventos pasados, simbolizando
experiencias.
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No son apego:

*Auto-extension (de la identidad)

*Apego a las marcas (cualquiera sea el producto)
*Implicacion (temporal)

*Materialismo (a todas las cosas)

*Nostalgia (a momentos relacionados)
*Predisposicion (a un tipo de producto)
*Satisfaccion (del consumidor o usuario)
‘Propiedad (esto es mio)



9 Significados de los productos.

Mugge (2007) seinala que los significados que se le atribuyen a los
productos determinan el apego:

* ldentidad.
Reforzar y expresar la identidad de la persona y distinguir al individuo de
los demas

*Vinculacion.
Representar algun vinculo con otras personas (regalos)

*Representar.
Representar una historia personal, ocasion especifica o una persona
importante (souvenirs)



Significados de los productos.

*Propiedades.
Las cualidades intrinsecas del producto, las propiedades fisicas significan
cosas como su estilo, su diseino o su exclusividad.

*Utilidad.
Significados utilitarios, dados por su utilidad y conveniencia, las funciones
que provee o por sus atributos funcionales.

*Estética.
Proveer placer sensorial por sus cualidades hedodnicas.



Significados de los productos.

*Valor.
Significados financieros, poseer el producto provee un respaldo financiero
debido a su alto costo, constituye una inversion en si mismo.

*Simbolismo.
Los productos pueden tener significados culturales y religiosos.

*Personificacion.
Un producto puede ser considerado como si fuese una criatura viviente
con cualidades humanas.



4 Determinantes del Apego a los productos.

Mugge (2007) plantea, a partir de los significados citados
cuatro determinantes que resultan claves en el desarrollo
de apego:

|.- Autoexpresion.

Proviene desde el deseo de las personas de diferenciarse
a si mismos de los demas, construyendo y expresando
una identidad personal. Una persona puede
experimentar un vinculo emocional con un producto
porque expresa su identidad y su gusto.









2.- Pertenencia a un grupo.

Proviene de la necesidad de las personas de estar conectados,
unidos, asociados y envueltos con otros. Los productos que
representan la pertenencia de los usuarios a grupos determinados
no solo definen a qué grupo las personas pertenecen sino las
caracteristicas y valores de estos grupos, simbolizan las conexiones
con familiares, amigos, grupos sociales que aparecen como
deseables para las personas.
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3.- Memorias.

Un producto puede recordar a los usuarios eventos,
personas o lugares que han sido importantes en el
pasado, y por ello ayudarles a mantener un sentido del
pasado, el cual es esencial para definir y mantener la
propia identidad.
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4.- Placer.

Este determinante involucra las experiencias
placenteras vividas durante la utilizacion del
producto.









Otros Determinantes del Apego

Kleine & Menzel Baker (2004) definen estos valores como causales del
apego:

|.-Valor de autodefinicion.

*Valor autobiografico. Los objetos a menudo definen etapas de la vida y
generan recuerdos relacionados con los objetos.

*Valor como narracion de historias. Ciertos objetos constituyen mementos
de un evento particular lo que les otorga significado.

*Valor de contemplacion. Algunos objetos como las fotografias o los
equipos de musica ayudan a generar un estado de animo de
contemplacion y reflexion que resulta placentero o intimo.



2.-Valor de auto continuidad o auto cambio.

*Valor adaptativo. El apego a las posesiones ayuda a las personas a
adaptarse a los cambios a través de la seguridad que proveen los objetos
conocidos y queridos.

*Valor de Auto preservacion. Los adultos mayores se ‘“‘conservan a si
mismos’’ a través de la entrega de sus posesiones a miembros mas
jovenes de la familia. Estos rituales de entrega y transferencia de
posesiones (y con ello de sus significados) de una generacion a otra han
acompanado al ser humano desde sus origenes.



Importancia de cada factor en el apego
(Savas, 2007)

*La herencia del pasado 35%
‘La experiencia con el producto 41%
Las razones utilitarias 55%
*El sentido de identidad 48%
Las razones sociales 26%

*La forma del producto 22%.



El Desapego



En la medida que las personas se sienten vinculadas a
un producto es mas frecuente que pospongan el
desecho o reemplazo del producto.

Este reemplazo es un proceso que requiere,ademas del
distanciamiento fisico del objeto original, el abandono
de la relacion con el viejo producto, paso habitualmente
imprescindible para desarrollar una nueva relacion con
el producto de reemplazo.
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Rituales

Los individuos emplean diversos rituales para
liberar a los objetos de su significado especial
de modo que la pérdida significado no tiene
lugar solo en el momento en el cual el
producto es desechado sino previamente.






Rituales Voy a vender
Hacerlo real mi auto










Una de las circunstancias que ponen el vinculo de posesion hacia un
producto en duda es un fallo en sus capacidades para la
mediacion social.

Ellos pueden fallar en entregar informacion correcta sobre nuestra
identidad cuando ya no representan nuestros intereses, nuestro rango,
o incluso invitan a realizar juicios sociales equivocados y negativos.

Algunos bienes se adquieren y conservan expresamente para
satisfacer roles sociales, por ejemplo algunos roles de trabajo
involucran ropa especializada, herramientas ‘“profesionales’’, un tipo
de transporte especifico, etc.



Los eventos criticos (Roster, 2001)

Situaciones o cambios de circunstancias que alteran la
relacion entre el usuario y el objeto provocando
sentimientos de insatisfaccion o aumentando el sentido de
conciencia de que el producto ya no representa aspectos
relevantes de la propia identidad o de la que se desea dar
a los demas.

El grado de apego a un objeto especifico puede cambiar
con el tiempo, a través de la vida las personas desarrollan
nuevos apegos y desechan antiguos, y en la medida que su
“yo”’ se modifica.
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Evento relativo a la persona










Evento relativo a ambos




El Amor...
...por los objetos



amor ilusorio

—

COMPROMISO
orientado a la
funcion

amor vacio

PASION

orientada a la
estética

amor fatuo

relacion
humana

ideal
amor consumado

D e

amor companero

amor pasional

INTIMIDAD

orientada a la
interaccion

amistad
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La relacidon que una persona tiene con su cepillo
favorito obedece a un amor companero
Relne compromiso con intimidad en el modelo de
Sternberg y funcion con interaccion en el modelo de
Van Gorp y Adams.

Los sentimientos que se desarrollan hacia un cepillo
surgen mayormente producto de su utilidad y
usabilidad y no de su aspecto o atractivo estético.
En el caso de las relaciones humanas este tipo de
amor surge cuando hay amistad y compromiso pero
no un atractivo fisico.



Este cepillo puede realizar un gran trabajo en
el cabello, y hacer que otros cepillos no sean
necesarios ni se deseen.

Probablemente no se piensa mucho en el
cepillo de peinar cuando no se esta utilizando o
se esta cerca, pero como quien pierde un viejo

amigo, solamente se apreciara realmente
cuando se haya ido.



La asimetria en el amor
entre personas y productos



“El origen de nuestro deseo de amar radica en nuestra
profunda necesidad de valorar, de encontrar cosas en el
mundo por las cuales preocuparnos, sentirnos excitados,
inspirados. Son nuestros valores que nos enlazan con el

mundo y nos motivan a seguir. Cada accion es tomada por
un proposito de ganar o proteger algo que nosotros
creemos que beneficiara nuestra vida o enriqueceran

nuestra experiencia’.
(Branden, 1980).



A partir esta definicion Lastovicka y Sirianni (201 1) sugieren
que el objeto de una relacion romantica y por lo tanto el
amor, no esta necesariamente limitado a otro ser humano.

Para Whang (2004), el amor entre personas es el resultado
de la interaccion bidireccional entre dos participantes, y por
lo tanto es altamente dinamico y dificil de estudiar.
Cuando el objeto de amor es reemplazado por un producto,
el amor se vuelve unidireccional y menos dinamico siendo
entonces mas sencillo estudiar el amor por los productos
que el amor interpersonal.



Dada la naturaleza inanimada de los objetos, el amor
persona-objeto tendra siempre este caracter unilateral y
mas que una relaciéon conjunta, correspondera a una
construccion intelectual y emocional de la
persona involucrada.

Aunque los objetos no devuelvan el amor recibido de forma
activa, el sentimiento de sus usuarios se ve retroalimentado
por ejemplo por una “correspondencia’ de parte de los
productos manifestada en un desempefo superior o una
apariencia atractiva, y particularmente en un
comportamiento estable y consecuente con las expectativas
previas.
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MAMA DAME DE COMER






Las relaciones con las posesiones son inherentemente
asimétricas, pero también muchas de las relaciones de
amor interpersonales lo son.

El amor de padres a hijos es en algunos periodos,
totalmente asimétrico y no correspondido y el amor por las
mascotas es correspondido solamente desde un punto de
vista humano que interpreta los comportamientos animales.
Pese a esto no hay inconvenientes en llamar amor al
sentimiento que media en estas relaciones.
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Existen diferencias respecto de las relaciones interpersonales, por ejemplo
en la relacion que establecen con sus maquinas, los motociclistas
manifiestan los estilos de amor posesivo y desinteresado los que no
coexisten en el amor entre las personas (modelo de John Alan Lee), esto
puede ser explicado por la asimetria en este tipo de relaciones.

El amor posesivo involucra asegurarse del amor del otro, y en este caso los
celos por la conducta de la otra parte de la relacion son innecesarios,
pudiendo dar paso al amor desinteresado, que no espera ninguna
reciprocidad. Estos dos tipos de amor pueden coexistir aqui porque
los productos no discuten, no se enojan o engaihan a sus compaieros.

La naturaleza unidireccional de las relaciones con los productos,y el
consecuente control pleno de la relacion por parte del usuario elimina la
ansiedad que se produce en las relaciones interpersonales como
consecuencia de la incertidumbre sobre la reciprocidad



De forma complementaria el modelo de Russo (201 1) incorpora las
expectativas de las personas como antecedente moderador para el
desarrollo de un afecto positivo o negativo y afirma que la experiencia
del amor por los productos puede ser descrita en términos de las
mismas fases de desarrollo que el amor interpersonal:

Atraccion
Construccion
Continuacion
Deterioro

Final



Antropomorfismo
Y Diseno
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antropomorfismo...

anthropos = humano

morphé = forma

““Atribucion de caracteristicas humanas
(formas, conductas) a los animales o las

cosas materiales e inanimadas”’



La definicion incluye las caracteristicas fisicas, y
también las cualidades de comportamiento e
interaccion. No significa solamente que las cosas tengan
formas humanas, sino también que se comporten como
tal.

Bajo esta premisa, un objeto antropomorfico puede
lucir animado y vivo o no, pudiendo radicar su
“humanidad” en aspectos inmateriales.



Barrett and Hankes Johnson (2003) senalan:‘“personas
perfectamente inteligentes, racionales y adultas
frecuentemente hablan con sus automoviles,
herramientas, y otros objetos inanimados como si
fuesen agentes intencionados con mentes.”

Estas son conductas normales y no patoldogicas. La neurociencia ha
mostrado que regiones similares del cerebro se activan cuando se
piensa acerca del comportamiento de entidades humanas y cuando
se hace acerca de entidades no humanas antropomorfizadas.



;por qué hablamos
con nuestro “
computador?

...y para qué?









amenazarlo
hegociar




agradecerle




Causas y motivaciones del
antropomorfismo

DiSalvo & Gemperle (2003)



Familiaridad.

Establece que antropomorfizamos porque esto permite
explicar las cosas que no entendemos en términos de
cosas que si entendemos, vale decir la apariencia, la
estructura y el comportamiento humanos.

antropomorfizar es una forma de asimilar lo complejo



familiaridad.
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Confort.

Esta motivacion es primariamente emocional. No
nos sentimos comodos con cosas que no son como
nosotros.

Hacerlas mas parecidas a nuestra especie reduce
notablemente esta disconformidad.















El valle inquietante
(M.Mori)






adorable




interesante
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https://www.youtube.com/watch?v=06
hDcL20Vjc



https://www.youtube.com/watch?v=o6hDcL20Vjc
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NIKE PROSTHETIC
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https://the-dots.com/projects/shell-prosthetics-
prosthetics-with-personality-249927



https://the-dots.com/projects/shell-prosthetics-prosthetics-with-personality-249927

““La mejor apuesta”

frente a incertidumbre sobre la naturaleza de nuestro entorno suponer
que las cosas o eventos son semejantes a una persona o tienen
motivaciones humanas constituye la mejor apuesta

al estar en lo correcto se gana mucho, por ejemplo en cuanto al
como interactuar y comprender dichas situaciones, si estamos
equivocados perdemos muy poco pues igualmente no
comprendemos.

Guthrie (1995) afirma que las personas antropomorfizan como una
medida de precaucion, si observamos algo similar a una forma humana
podemos prepararnos para una interaccion, por ello se suele
antropomorfizar a primera vista aunque posteriormente se descarte






El factor social.

‘“La gente sedienta busca agua, y la gente socialmente desconectada busca
personas para conectar”’

La carencia de relaciones sociales es una motivacion frecuente.

No es necesariamente negativo. Ha sido empiricamente demostrado que el
apego a las mascotas reduce la depresion en los mas ancianos (Garrity,
Stallones, Marx, & Johnson, 1989) y mas recientemente se ha reportado que
inclusive el apego a las mascotas roboéticas produce el mismo efecto.

Serpell (2007) senala que

“los efectos positivos de las relaciones sociales pueden aplicarse a cualquier
relacion donde la persona considera o cree que es querida, estimada y que
forma parte de una red de obligaciones mutuas”
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El factor social.

“los efectos positivos de las relaciones sociales
pueden aplicarse a cualquier relacion donde la
persona considera o cree que es querida,
estimada y que forma parte de una red de
obligaciones mutuas’ Serpell (2007)









Reciprocidad objeto-sujeto.

Las personas asignan diferentes significados a otras personasy
también a los objetos en la construccion, adaptacion, y mantencion
de la propia identidad.

El antropomorfismo puede ser usado para atribuir caracteristicas
humanas a objetos que son particularmente importantes en definir
quiénes somos individual y culturalmente. Esto se relaciona
estrechamente con la previamente mencionada teoria del apego
hacia los objetos debido a que son una extension de nuestra
identidad individual o colectiva

la mas simple actividad puede generar
sentimientos hacia un objeto que nos simbolice.
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Movimiento y trayectoria.

Los humanos experimentamos y comprendemos los objetos que parecen
animados otorgandoles mas facilmente conciencia humana y voluntad
propia.

El antropomorfismo es una respuesta pragmatica a este tipo de objetos
con el fin de darles sentido rapidamente.

La naturaleza del movimiento y la velocidad con que los objetos
estén animados es un factor clave en el proceso de antropomorfizar.
Si la velocidad y tipo de movimiento son semejantes a los de
criaturas naturales el fendémeno ocurre con facilidad.












Dominio y control.

Belk (1988) senala que la gente antropomorfiza objetos para poder
ubicarlos dentro de “un pequeiio mundo o una familia intima, en la
cual el recolector reina y es el absoluto soberano”

Esto sugiere que el antropomorfismo es utilizado para explicar las
relaciones con los objetos y ejercer autoridad sobre ellos,
permitiendo un control pleno.

Desarrollando una relacion social con un “objeto’’; humano o no,
parece posible influenciarlo, el control entonces esta también
vinculado a las relaciones sociales.






|0 normas para aplicarlo al Diseno

(Damsteeg, van Mensvoort & Grievink)

Toda asociacion que pueda ser hecha... sera hecha
Diferentes personas antropomorfizan diferente
Mantener las cosas abstractas, simples y sutiles

Productos complejos promueven antropomorfismo

Considerar el zoomorfismo como alternativa...



Conocer las expectativas de las personas
Respetar los estandares sociales y la ética humana
Considerar el ecosistema al que se ingresa
Realzar la experiencia humana, no reemplazarla

No usar el antropomorfismo sin un proposito






Djo con el valle inquietante




ética, estandares sociales, pertinencia
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objetos con nombre

: A qué objetos le damos
nombre con mas
frecuencia?
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Lucille



objetos con nombre

: Que tienen en comun
estos objetos!?



forman equipo con nosotros
para realizar la tarea.

son complejos de utilizar y al
comienzo parecen mandar ellos

requieren precision y control






el momento en que le damos
nombre a un objeto también
estamos definiendo su género.
En ocasiones es definido
previamente por el fabricante, o
se puede modificar a gusto
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El género atribuido condiciona en
ciertos niveles
el tipo de relacion que se establece con
el producto



Personalidad, caracter, y
carisma del producto









personalidad, caracter









Caracter del producto
Personalidad del producto

Agresivo
Pasivo
Clasico
Clinico
Astuto
Delicado
Elegante
Amistoso
Inocente
Exclusivo
Simple
Duradero

Sexy
Torpe

Extravagante
Femenino
Formal
Humoristico
Informal
Irritante
Maduro
Nostalgico
Restringido

Masculino
Informal
Honesto
Falso
Serio
Formal
Adorable
Juvenil
Futurista
Alegre
Feliz



Psicologia social

a menudo los seres humanos buscan o asignan rasgos
humanos a seres u objetos que no los poseen para
comprenderlos mejor, como una forma de paliar
situaciones de soledad o a modo de proyeccion y
control sobre su entorno.

La idea de la personalidad del producto adscribe a ésta
l6gica y la aprovecha para estimular el desarrollo de
productos mas cercanos y emocionalmente atractivos
para los usuarios.



Las personas asumen una conexion entre la mera apariencia de un
artefacto y su caracter, de forma similar a como asumen que una
persona es generosa, amarga, aguda o inteligente basados en su
apariencia fisica y facial.

Este fendmeno no es unicamente visual...

Del mismo modo en que se juzga a una persona de forma rapida
tanto por su aspecto fisico como por sus movimientos, gestos y
actitudes...
el sonido de la puerta o el motor de un automayvil son parte de su
apariencia, de la misma forma que lo son el aroma y el tacto de la
tapiceria.



Las leyes de la psicologia
social a menudo se
preservan si una de las
personas es
reemplazada por un
artefacto.



La personalidad de los productos se refiere a las caracteristicas que la
gente utiliza para describir un producto especifico y discriminarlo de
otros. Un automovil Volkswagen Beetle puede tener una personalidad
‘‘alegre y encantadora’”, mientras que un Volkswagen Touareg se
presenta “dominante y rudo”.

Los productos con un diseho convencional son percibidos con una
personalidad débil y dificil de definir para los usuarios, mientras que los
objetos con diseinos excepcionales presentan personalidades
claramente definidas y mas facilmente interpretadas por los usuarios.



El caracter del producto esta constituido
ademas por los materiales y los procesos, que
conforman la fisiologia del producto, por la
personalidad y la usabilidad que conforman la
psicologia del producto, y su vez moderados
por el contexto (Ashby & Johnson, 2003).



PERSONALIDAD
DEL PRODUCTO

>

ESTETICA

color, transparencia
forma

sensacion, textura
olor, sabor

ASOCIACIONES

g

PERCEPCIONES

sonido

riqueza (Rolls Royce)

equipo militar (Land Rover)
aeroespacial (coches USA)
plantas/animales (VW Beetle)
Juguetes (Renault Twingo)

,
juventud - madurez

costoso - barato

jovial - serio

femenino - masculino...

...y con la posesion:

orgullo - decepcion

mejora la vida - empeora la vida
satisfaccion - insatisfaccion

\




CARACTER DEL PRODUCTO

iquién? ;donde?

CONTEXTO

icémo? ¢por qué?

metales, ceramicos asociaciones estéticas

MATERIALES PERSONALIDAD

polimeros, composites percepciones, impresiones
maderas, textiles

requerimientos

PRODUCTOS

funciones

conformado, unién, laminado, etc. caracteristicas ergonomia, antropometria

PROCESOS USABILIDAD

tratamientos superficiales biomecanica, DCU

“Fisiologia” del Producto “Psicologia” del producto



La percepcion de la personalidad no sélo surge del
contacto visual, sino mediante la relacion usuario-objeto
que se produce cuando las personas jalan palancas,
presionan botones o giran diales.

“A través de la interaccion fisica de las personas pueden
percibir y experimentar caracteristicas (de personalidad)

que la mayoria de las veces no pueden ser vistas.”
(Ortiz Nicolas, 2006)
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La ““congruencia” de personalidad entre
usuarios y productos.

Pese a la creencia habitual de que los opuestos se atraen, la investigacion
cientifica ha descubierto con mayor frecuencia de que realmente son los
complementarios o similares aquellos que se atraen entre si con mayor
regularidad

La evidencia sugiere que la similitud y la complementariedad en cuanto a
las personalidades es mas positiva y deseable que una oposicion.

La similitud en la personalidad es un factor importante en relaciones de largo
plazo. En una analogia aplicada a productos y personas, la atraccion por
similitud y complementariedad de las relaciones humanas se convierte entonces
en la congruencia entre la personalidad del producto y la del usuario.



*No todas las personalidades humanas son igualmente
utiles para ser aplicadas intencionadamente a los
productos.

*Se debe considerar la naturaleza de la personalidad, y
capacidad de atraer naturalmente la atencion de las
personas.

*Ademas la personalidad debe ser rica en caracteristicas
la definan, beneficiando y facilitando asi la traslacion y la
implementacion de la personalidad.



*Debe haber una diferenciacion tan clara como
sea posible respecto a otras personalidades.

*Debe ser naturalmente considerado como una
personalidad con caracteristicas deseables. Esto
no significa caracteristicas universalmente
positivas, en determinados contextos las
personalidades intrigantes, misteriosas, rebeldes
pueden ser mas deseables para captar la
atencion y vincular el producto a los usuarios.



Diseno emocionalmente
duradero



Jonathan Chap
Carnegie Mellon
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https://www.youtube.com/watch?v=iBECx-L55Fg



Diseno para reducir el consumo

Los productos emocionalmente
durables son considerados también

como Uuha estrategia de ecodiseno

y consumo responsable

pues se prolonga el vinculo y se
pospone el reemplazo o recambio
de los productos.












‘“Underfull tablecloth”

Kristine Bjaadal
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A MONTHS MOVEMENT..
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Cultura del “‘botar”

vis
Cultura del “‘reparar”



Chrls Redford

Show Off.
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Margarita Jiménez (FAU, 2017)
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Anélisis de las imperfecciones producidas por el desgaste en los
polimeros termopldsticos. Una propuesta desde el disefio industrial
para el desarrollo de productos emocionalmente perdurables.
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Imperfecciones positivas

Owain Pedgley (2014)

Una superficie de material
imperfecta que deja una impresion
positiva del producto.
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Al disenar para la perfeccion,
tambien se disena una relacion inestable
y vulnerable entre usuario y objeto.

En el momento en que la ilusion fragil
de la perfeccion cae,
también lo hace la relacion
que se basa en ella.

(Chapman, 2016)















-




S————— “

8







3.2 Elaboracién de proBet?éJ

¥ ,,,,' 3
L /Y
T .
- L) Nad M
ol







ble probetas

4

ogracion




3.2 Elaboracion de probetas













Probeta B



Probeta B




COMPARATIVA INTENSIDADES

TRISTEZA

=#4=MEDIA PRODUCTO A )

w—tAEDIA PRODUCTO B *S

s MEDIA PRODUCTO C L_L-
B MEDIANA PRODUCTO A
+ MEDIANA PRODUCTO 8

4 MEDIANA PRODIXTO C



Resultados Diferencial Semantico

No Duradero — — Duradero
Muerto  — — Vivo
Inmaduro  — —  Maduro
No Nostalgico — — Nostélgico
Impredecible __ — Predecible
Inexpresivo __ ! — Expresivo
Barato  — —  Costoso
T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T
3 -2 -1 0 1 2 3
— Probeta A — Probeta B Madera

Universo de 30 personas
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4.4 Proyecciones




4.4 Proyecciones







Disehos de
‘‘final abierto”’



Disenos de ‘‘final abierto”’

De acuerdo a Redstrom (2008) el referirse a “usuarios’ durante el
proceso de Disefio parece asumir que ya existen usuarios de cosas que
aun no han sido disefiadas, ocultando asi la complejidad de lo que
realmente ocurre cuando alguien comienza a utilizar un objeto,
cuando alguien se convierte en un usuario realmente.

El autor destaca la tendencia emergente hacia disenos de final
abierto, enfoques de diseino centrados en la apropiacion, la
reconfiguracion, y la personalizaciéon de los productos con una
participacion extensiva del usuario.



Los actos de definicion del uso

Aunque los diseiadores intenten definir ciertas
formas de utilizar un objeto a través de la forma, lo que
realmente ocurre durante la interaccion entre usuarios
y objetos es bastante mas complejo.

Redstrom sefiala que es posible definir el uso a

través del diseio y definir el uso a través
del uso.



Definir el uso
a traves del diseho
Planificar la interaccion



Definir el uso a traves del Diseno.

Los prototipos son utilizados para representar escenarios de
interaccion pues no sélo se modela la forma de un objeto, sino también la
interaccion persona-producto. Este nuevo tipo de prototipado es

denominado “prototipado de experiencia’ y “prototipado de
interaccion social”.

Los mismos disefadores prescindiendo de modelos fisicos muchas
veces comunican sus ideas a los demas mediante gestos en el vacio e
interacciones “fisicas’ con un producto imaginario.

El producto en si mismo es la pieza fundamental para permitir
una serie de acciones, sea el objeto una imagen mental, un modelo
fisico o una representacion gestual del mismo.



J
Desig hm ovement (Klooster & Overbekee)




Definir el uso
a traves del uso
‘““Cosas sin terminar’’



Definir el uso a traveés del Uso.

Una alternativa diferente como estrategia de disefio, consiste en
extender el proceso de Diseio hacia lo que normalmente se
entiende como “lo que ocurre después del diseiio”

La nocién de las "cosas sin terminar’ de Tonkinwise (2003, 2004)
se refiere a un inevitable y continuo “diseno y rediseno”.

Existe un reciente trabajo en la disciplina que desafia la
hegemonia del diseio de productos estatico y permanente. Este
trabajo abraza las ideas de no formalidad, no permanencia, confusion,
uso equivocado, abuso de un producto.
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Marti Guixé, Droog Studio
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El uso genera diseno



La redefinicion del uso (después
del diseio) puede crear
nuevas perspectivas sobre

como puede ser utilizado
un producto.



Nuevos usos de las cosas

Cambiar la funcién principal
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Uso antes del uso y diseiio después del diseno

* En un extremo esta la propia del Diseiho centrado en el usuario
de observar a los usuarios en su contexto y probar formas de uso
durante el proceso de Disefio y a modo de avance del uso real, que

puede denominarse enfoque de USO antes del uso.

* En el otro extremo se encuentran las definiciones del uso a
través del disefio por medio de “objetos sin terminar’” que generan
una amplia gama de posibilidades para acciones que definen el uso a
través del uso e incluso el diseno a través del uso, que podria ser

llamado un enfoque de diseno después del diseho.



La personalizacion
de los productos



La personalizacion
de los productos

“customizacion’’, adecuacidn, exclusividad




De acuerdo a Mugge (2007) la personalizacion de los
producto es una de las mas valiosas herramientas para
comunicar la propia identidad, particularmente en el
caso de los productos cercanos a las personas.

En términos emocionales es menos valioso
personalizar una cortadora de pasto que un teléfono
movil, porque la mayoria de las personas evalua los
productos altamente utilitarios a través de otras
dimensiones menos emocionales. Las personas se
muestran mas dispuestas a personalizar sus productos si
los resultados de dicha personalizacion pueden ser
vistos y evaluados por los demas.



A través de la personalizacion el producto se vuelve
unico e irremplazable, y logra esa ‘““desmercantilizacion”
(Wallendorf & Arnould, 1988) propia del proceso de
vinculacion emocional persona-objeto.

Ademas tiene otros beneficios
* disminuir el riesgo de robo
* hacer al producto facilmente identificable
* aumentar las prestaciones originales de los objetos.



Dimensiones de la personalizacion
(Mugge, 2007)

Nivel de esfuerzo requerido (fisico o mental)
Grado de Flexibilidad del proceso

Iniciacion

Finalidad (utilidad o apariencia)

Momento

Intencionalidad

. T



Objetivo

;Utilidad o Apariencia?

adhesivos, graficas externas
no son parte del producto
permiten su modificacion



Sign In Send Feedback Exit Proji

* Fuel EX 9.9 29 SRAM

$8,767.48 - S=e dealer for approximate delivery dates o
Choose Your Options
* PAINT SCHEME Solid Color [x)
» PERSONALIZE YOUR RIDE g
> DRIVETRAIN & SUSPENSION
* COMPONENTS

Ready to Roll

w Current Spec
set Bike

Solid Color
Chi Red

250 NTRAGE 5,

Logo Color
Crystal White

£ Vie
ORe Link Color

Black

SELECT SERIES

Selid-Cutline Logos Solid-Team Logos Trek Factory Racing

Gloss/Matte Trek Black Solid-Minimal Logos

Trek White/Dnister Lime Green/Trek Fastback Orange/Trek



! ﬁm bos)



MIM (.omplt(cd

R T T Ty : B S S YT T
. ' - - -
3 : : : - z H
3 3 - H
AR A S A o PR & = 3 o RN G

Chuck Taylor All
Personal iD Star Ox Canvas
Avial $67.00
Step 3: Choose a color

Your Size
! Add To Cart

.0&\:0 ¢ Share

o d ]
YEsavee
ooNRAd

Step 4: Enter 0 0

If you're buying more than one pair,
you can edit each Personal ID in
your cart.

MOLLY [ snow o |

MoreViews ) (» Q

(%) Your blank canvas. B St

s/  The Chuck Taylor All Star is recognized around the world as a " 0 @gf'w
symbol of originality and sclf-cxprcssnon The rubber-soled g N _i.
pioneers that put the ‘squeak’ in basketball have been an off- X NTM‘,,:“

the-court favorite of rock stars and rebels for the past 60 years. —~

re 1



|
!
\

[
e
‘integradas




Momento de la personalizacion
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Momento de la personalizacion
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Prototipado rapido

) 4
Fabricacion personalizada



La nueva fabricacion

Los disefiadores han sido tradicionalmente formados para
desarrollar diseios restringidos a formas que puedan ser fabricadas
con facilidad.

El aspecto mas revolucionario de las nuevas tecnologias de RP
consiste en eliminar ese factor limitante (Hague, Campbell, &
Dickens, 2003)

Cada vez mas sera posible la realizacion de formas complejas, asi
como la fabricacion de muchas o muy pocas unidades con los
Mmismos procesos y maquinarias.

El método con el cual trabajan los disenadores ha comenzado a
modificarse, y por ende el proceso integral del diseho. Cada vez el
prototipado rapido se mueve mas hacia la produccion rapida (Bak,
2003).



Esta libertad creativa, sumada a una mayor libertad en la
fabricacion permite también dar cabida a nuevas oportunidades
de personalizacion de los productos (Auclair, Lalande, & Dorta,
2005) , pues es posible disenar, probar, y volver a disefiar con
menor dificultad y costo.

Este concepto de flexibilidad estratégica en la competencia
(Sanchez, 1995), facilita los fabricantes puedan ampliar las
plataformas y ocasiones donde los usuarios diseien sus propios
productos, ya no solamente a través de sitios web con productos
predefinidos o modificaciones restringidas a aplicaciones graficas

decorativas, sino que cada vez mas es posible disehar
productos de forma integral, desde la idea
hasta su materializacion tridimensional.



exclusividad, autoria, vinculo inmedia
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disefio y fabricacion propia
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Culturas Fabbing y Maker

Las propuestas de Makerbot o Prusa han desarrollado toda una
cultura de la fabricacion personalizada de productos conocida
como ‘““fabbing’ y que consiste en la fabricacion de objetos a bajo
costo, personalizados y por medio de estas tecnologias, y parte de
una cultura mayor el “Maker” propia del ““do it yourself” (hazlo tu
mismo) y surgida como una respuesta ética ante la necesidad de
enfrentar la crisis economica y los monopolios de las empresas
fabricantes.






Culturas Fabbing y Maker

Otra motivacion de estas corrientes es devolver la autosuficiencia
al ser humano, cualidad que tuvo en sus origenes y que la sociedad
actual ha eliminado en gran parte.

Esta cultura que se extiende a la musica, la alimentacion, las artes,
etc. es muy cercana al Disefio de productos y en especial al
emocional debido al profundo vinculo que existe entre personasy
objetos cuando estos ultimos son hechos directamente por sus
usuarios (Kimmelman, 2010).



;preguntas?



Proxima clase...

Imprimir PDFs de U-Cursos
Armar las tarjetas y plantillas
Traer probetas de materiales

Recordar debate clase 12 de septiembre






