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Diseno ade productos y servicios basado en
la experiencia y las emociones

user experience



Resultados de aprendizaje

I. Identifica y comprende las caracteristicas, origenes, fundamentos y actualidad de
las perspectivas del disefio basadas en aspectos afectivos y experienciales desde su
fundamentacion tedrica,académica y practica.

Il. Comprende los procesos psicofisiologicos de la sensacion, la percepciony la
afectividad y sus roles en los procesos de interaccion entre aquello disefiado y las
personas.

lll. Conoce y utiliza, con mirada critica y ética, métodos y herramientas propios de
estos enfoques que permiten su integracion a los procesos de disefio y desarrollo
de productos y/o servicios.

IV. Disefia productos y/o servicios innovadores y significativos para sus usuarios a
través de la incorporacion de los aspectos afectivos y experienciales en las diferentes
etapas del proyecto.



Tema |

Comprender como el énfasis de la disciplina del disefio ha
cambiado en la historia y como ello ha contribuido a dar origen a la
perspectiva emocional del disefio.

*Conocer los origenes de la perspectiva experiencial-afectiva y
contexto actual en que se enmarca este enfoque del disefio

*Conocer las propuestas fundacionales de este enfoque y su
evolucion hasta las actuales perspectivas basadas en las emociones,
la experiencia, y otros aspectos afectivos.



Introduccion



iQué es D&E?

.disefio centrado en las personas (DCU)
-disefio de la interaccion (juso?) (IxD)
.disefio de la experiencia (situacion) (UX)
.disefio de las sensaciones (sentidos)
.disefio de la percepcion (calidad)

-diseiio del significado de los productos
.diseiio de la personalidad de los productos



;{Quién hace D&E?

.Design and Emotion society

.DIOPD

.Publicacion en revistas y libros académicos.
-Aplicacion a productos (Apple, Sony, Mazda)
.Polo holandés en laTU Delft

.Japon, USA,Turquia

.México, Colombia, Chile



Origenes



;Cual es (y ha sido) el
enfasis de la disciplina
del Diseno?
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Funcion styling valor de uso
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Persona Interaccion Experiencia




Persona representacion del yo










3 grandes etapas
Jean Baudrillard (1969) Aren Kurtgézii (2003)

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



3 grandes etapas
Jean Baudrillard (1969) Aren Kurtgézii (2003)

La segunda etapa invierte los factores, desarrollandose la
cultura del consumo,
relacionandose el styling con el Diseno,
con lo que se genera el dominio del objeto por sobre el
sujeto.



3 grandes etapas
Jean Baudrillard (1969) Aren Kurtgozii (2003)

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



Funciones




pensemos en tenedores...




;para que sirven!

;cual(es) es(son)
su(s) funcion(es)?




Inchar comida y llevarla z




...pero los productos
cumplen funciones mas
alla de lo practico

(...0 lo mal llamado
“funcional’’)



Ademas, cumplen
funciones
indicativas
socioculturales
hedonicas
economicas...



Indicativas

(informativas, de usabilidad)




socioculturales

S ) (simbolicas)



Hedonicas

(sensoriales, organolépticas)



Economicas

(de mercado, de produccion)




iy las eudamonicas?



Aquellas vinculadas a la
felicidad y el florecimiento
humano



La forma sigue a la(s)
funcion(es)



...a todas ellas...



Semantica
del producto




Recordar la...

Semiotica




@ Nasco



Sistema relacional
el intérprete, el significante
y la cosa significada (Barthes,1970)

sintaxis — semantica - pragmatica



La sintaxis

Establece las relaciones formales entre los signos.
Por ejemplo vinculando las diferentes partes de un
producto, arquitectura formal (orden y complejidad).

Cuando predomina se logra un formalismo puro y
racional,dominado por la geometria basicay
consecuencia de la funcion practica, la organizacion
espacial y la tecnologia.



La semantica

Relaciona el signo con el significado.
Dando sentido a los productos, permitiendo asignarles
caracteristicas como fiabilidad, seguridad, jovialidad y
otras.

Cuando domina el producto tiende al styling mas puro,a
destacar visual y emocionalmente, e incorpora el
simbolismo y las tendencias del momento.



La pragmatica

Relaciona el sigho con el intérprete.
Se enmarca en el uso,y en cuan correcto es el producto
en el logro de cada funcion practica,y también
indicativas y de usabilidad.

El funcionalismo exacerbado es fruto del pragmatismo,

asi como las formas dominadas por la antropometria y

la ergonomia funcional y puede generar productos sin
valor estético alguno.



Klaus Krip




Semantica del producto (Krippendorff & Butter, 1984).

“Es el estudio de las cualidades simbaolicas de las formas
hechas por el hombre, en el contexto cognitivo y social
de su uso,

y la aplicacion de los conocimientos adquiridos
a los objetos de diseno industrial”

“The Semantic Turn. A new foundation
for Design”



El giro semantico

La semantica del producto no es un nuevo estilo
de disefio ni tampoco un nuevo funcionalismo
justificado mediante argumentos psicologicos y
lingliisticos, sino que corresponde a un estudio
serio y directo del significado que emerge de la
interaccion de las personas con los objetos.



Segun Krippendorff enfoque de la perspectiva semantica del diseiho

esta Centrado en las personas,esto contrasta con

los enfoques previos centrados en la tecnologia propios de la
ingenieria y el funcionalismo, y sehala que:

““todas las formas hechas por el hombre tienen historias
socioculturales, arquetipos existentes elaborados, estan
cargadas con significados sociales que las ubican en un
contexto simbadlico de utilizacion”.

Otorgando con ello importancia al contexto de los productos y al
intérprete, en particular al usuario, quien también posee un contexto
que determina su forma de interpretar los significados de los
artefactos.



Diseno centrado
en las personas



Propuestas
iniciadoras del
‘“‘Diseno Emocional’’



RChD: Creacion y Pensamiento

La revista chilena de Disefio (U.
de Chile) dedico su numero 3 al

diseno basado en la interaccion,
la experiencia y las emociones.
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Revista DISENA (PUC)

La revista DISENA dedicara su
proximo numero (2020) al
diseno basado en la interaccion,
la experiencia y las emociones.



...pero para llegar a hoy, cuando el
“Diseno emocional”
es un enfoque reconocido,
han pasado muchas cosas...



Ergonomia

Factores Humanos (no soélo fisicos)
Usabilidad
Diseno centrado en el Usuario

Experiencia del Usuario

Diseio y Emociones
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|1? conferencia internacional de
Diseno & Emociones

(1999)

41 Disenadores, investigadores
|3 papers



Design & Emotion society
(1999)






: DESIGN & CAOTION CONFERENCE 2008
DHRC T0 DESIRE

HOﬂG HONG OCTOBER 6-9, 2008

k)
L
» —~
g * 30
B . -
. ® . -
-8 .. ".:- - .. &—
- v @ e .\"'\(.".D '. v
xS, o) O e i
a - :_'f:":- ! ] '
o ‘MM-{‘U?‘—'};‘; ~..=m % PR = ST S, S

ooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooo

Introduction | Conference themes | Key note speakers | Programme | Who should attend? |
Call for papers | Call for cases | Call for workshops | Important dates | Conference organizers |
Event venue | Accommodation | Confarence language | Contact information | Procoedings



DESIGN & EMOTION

HEVARHTE SPEAREES 1IN LTI

RON DENNIS
HUSSEIN CHALAYAN ~
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Desigh & Emotion Soaety
2016
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Los subtemas abordados son muchos:

...disenar (para)las emociones
La personalidad del producto
La experiencia con el producto
sensaciones y emociones en el diseiho
El apego a los productos
materiales para el diseiio y la emocion
Interaccion para la emocion...



Propuestas fundacionales



Donald Norman
2004

PAIDOS



Designing
Pleasurable Products
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Designing Emotions
Pieter Desmet




3 niveles del diseho
Donald Norman




EL DISENO
EMOCIONAL

Don Norman
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PRESIONE LA TECLA QUE
INDICA LA OPERACION QGUE
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Donald Norman

Los objetos atractivos
funcionan mejor

www;,jnd.org






Visceral - informacion sensorial (estético)
Lo quiero...;qué es’ j;cuanto cuesta?

Conductual - Uso y usabilidad (indicativo)
:Son las funciones de facil comprension y
acceso;

Reflexivo = Significado (simbélico)
iSignifica/simboliza algo para el usuario?



Cérebro Neomamifero

Cérebro
Paleomamifero

Cerebro
Reptiliano
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sensorial hedonico




*Es el nivel mas directo y rapido en el cual no existe un proceso
racional. Corresponde a un ‘““amor, odio o indiferencia a primera
vista’”’ por un producto, motivado por el instinto, la pasion y un
juicio rapido e inconsciente.

*La parte primitiva del cerebro toma el control y ante un
estimulo externo toma una decision inmediata relativa a si el
producto nos agrada o no.

*Son aquellas cosas como un paisaje natural de enorme belleza
que agradan al observador de forma abrumadora y estimulan los
sentidos de una manera casi automatica.

*No hay una valoracion real de los atributos de un producto en
términos de funcionamiento y rendimiento, sino una aceptacion
directa de su belleza, atractivo o capacidad de llamar la atencion.



Ni se lo que es... pero me gusta




Forma, brillo, color, curvas...




Sin mejores atributos técnicos que la
competencia, pero...
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;cual funciona mejor?

“los objetos atractivos funcionan mejor”’
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Norman senala que en este nivel de disenho
todo se basa en el uso. A diferencia del nivel
anterior, la apariencia pasa a un segundo plano
y todo se enmarca en los principios que el autor
habia mencionado respecto a usabilidad y
utilidad.

Este nivel se relaciona con la percepcion de un
producto entregada por su utilizacion, por el
interactuar con éste y el camulo de sensaciones
que son el resultado de dicha interaccion.



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

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

Comprensibilidad.

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

Usabilidad.

La facilidad o dificultad de utilizacion e interaccion que el producto
represente para el usuario.
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filosofia para un buen diseno
conductual...

KISS

Keep it simple...stupid!



reflexivo




Este nivel, el mas amplio de los tres, se centra en el mensaje, la
cultura y el significado de los productos.

De mayor elaboracion intelectual, fruto de la evolucion mas
avanzada de la corteza cerebral, este nivel apela a “lo que queda”
luego de usar un producto, una vez que se produce una
racionalizacion de la experiencia y se decide de forma consciente
si ha sido grata o no, si es deseable de repetir, que ha significado o
representado para uno o los demas, etc.

Tiene también que ver con los prejuicios, ideas, entorno, vision del
mundo, que inciden en el proceso de racionalizaciéon. El nivel
reflexivo es sin duda el mas afectado por la variabilidad cultural, la
experiencia,la educacion y las diferencias individuales.



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

En este aspecto los productos no requieren una
excelente performance conductual, ni tampoco
visceral, mientras sean capaces de ser portadores del
mensaje que se desea transmitir.
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With Betty Crocker® SuperMoist® Cakes,
life is sweet!







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



Los tres niveles interactuan
entre si y a menudo
aparecen mezclados, por
tanto los productos
emocionan en mas de un
nivel al mismo tiempo



Los 4 placeres que
provoca el diseho
Patrick Jordan



Patrick W. Jordan

{

No es adecuado sélo entender y conocer a los usu
desde afuera, deben conseguirse sus reales sentimie 1zos

viviendo sus vidas. :
www.patrickwjordan.com

7)




Jordan adelanta que en muchas de las areas que involucran los
productos, los avances tecnologicos y relacionados con la funciéon
y los técnicos relacionados con la fabricacion han llegado a un
nivel tan alto donde ya no representan ventajas competitivas
para sus desarrolladores o fabricantes y solo el diseho se
mantiene como un claro factor diferenciador.

Los factores humanos son esenciales en un buen diseiio y en ello
radica la importancia de considerar a las personas. Los usuarios
no estan ya dispuestos a aceptar dificultades en la interaccion
con los productos, es el precio a pagar por la perfeccion técnico-
funcional a la que la industria ha llegado en los ultimos afios.



Placer
Usabilidad

Funcionalidad
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Cuatro tipos de placer
Lionel Tiger (1992)

“fisioplacer
*Socioplacer
psicoplacer
‘ideoplacer

...con los productos...
(Patrick Jordan, 2000)



fisioplat

sentidos, hedon|c0\ e




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

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

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



‘;%jones placenteras









Proveniente de los logros alcanzados y desafios o metas cumplidas
con apoyo o a través de los productos, el psicoplacer se relaciona con
el nivel conductual y el reflexivo.

Ejemplos de éste placer son la satisfaccion y sensacion de logro o
éxito al estudiar y posteriormente lograr tocar y dominar un
instrumento musical, situacion en la que el objeto es parte
fundamental del placer obtenido o la obtencion de buenos resultados
al cocinar.

El valor de ciertos productos radica en la dificultad de su uso, ya que
esto implica una cierta exclusividad, pues no son para cualquieray
requieren cierta habilidad al interactuar con ellos, pero cuando
finalmente se logra desarrollar dicha habilidad es particularmente
gratificante.






orgullo por el logro




S accion de expectativas
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socioplacer™

socledad, pertenencia, comunicacion



Dos enfoques del placer social:

Bajo la primera perspectiva el placer social surge de la proyeccion de la
autoimagen en las posesiones materiales y de la exhibicion ante los
demas de dicha imagen, real o deseada, a través de los productos. Un
objeto simplemente por ser costoso da a conocer el status econémico
de su dueio,y si el objeto presenta un estilo definido puede también
dar a conocer su personalidad, su estilo de vida, su forma de ser.

El segundo enfoque considera que los productos en si mismos pueden
ser una herramienta que ayude a la socializacion. El ejemplo mas
evidente lo constituye el teléfono, a través del cual podemos extender
nuestras capacidades de socializacion con gente fuera de nuestro
alcance fisico.
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ideoplacer-

autoimagenyideales, valo



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

Hay un placer profundo en la opcion de escoger un producto que
represente y haga tangibles la forma de ver la vida, los valores que
representan a las personas y les hacen sentir pertenencia a grupos
o colectivos formados por cercanias ideoldgicas en lugar de status o
poder econémico.
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imagen propia
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serio, elegante



serio, elegante a“.o

imagen propia










Para Jordan el placer NO corresponde a
una propiedad del producto sino

de la interaccion entre la
personay éste

No puede pretenderse tener éxito en
provocar placer con los productos sin
considerar a las personas que los
utilizaran.



Disenando emociones
Pieter Desmet



Entonces...disenar con

si...pero las emociones...

provocadas
por los
productos



Pieter Desmet

Designing Emotions (2000)
eMOoOCioNes

significativas
provocadas
por los productos. ..




Desmet menciona 5 tipos de emociones que pueden surgir de la
relacion entre las personas y los productos:

Emociones instrumentales.

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

Emociones estéticas.

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



Emociones de tipo social.

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

Emociones de sorpresa

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

Emociones de Interés.

Reto y posibilidades corresponden a la mezcla que genera interés,
atraccion motivada por la curiosidad de conocer, manipular,
comprender un producto, para posteriormente aceptarlo o
rechazarlo.



;preguntas?



Proxima clase...

Leer el material complementario en U-cursos
Sesion Ol






